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Penelitian ini dilatar belakangi oleh persaingan bisnis di era globalisasi 
yang menuntut pelaku usaha harus lebih jeli memahami berbagai permasalahan 
seputar kegiatan pemasaran, terutama memperoleh keunggulan konsumen guna 
menciptakan kepuasan pelanggan. Perusahaan harus mampu melakukan inovasi 
dan orientasi pasar yang menghasilkan keunggulan bersaing yang baik, 
sehingga mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan. Penelitian dilakukan 
di perusahaan manufaktur sebagai obyek penelitian dikarenakan persaingan 
dunia usaha manufaktur sangat ketat. 
Tujuan penelitian ini adalah menguji dan menjelaskan secara empiris 
mengenai 1) pengaruh inovasi terhadap keunggulan bersaing, 2) pengaruh 
orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing, 3) pengaruh inovasi terhadap 
kepuasan pelanggan, 4) pengaruh orientasi pasar terhadap kepuasan 
pelanggan, 5) pengaruh inovasi dan orientasi pasar terhadap kepuasan 
pelanggan dengan keunggulan bersaing sebagai mediasi. 
Sampel diambil menggunakan metode purposive sampling. Responden 
yang dipilih adalah pelanggan yang pernah menggunakan produk beton dari PT. 
Holcim Beton Surabaya minimal dua kali. Dalam hal ini peneliti mengambil 
sampel sebanyak 143 responden. Hipotesis penelitian diuji menggunakan teknik 
analisis Partial Least Square (PLS).  
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi dan orientasi pasar 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan keunggulan bersaing dapat 
memediasi inovasi dan orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan. Dengan 
begitu, hasil ini menunjukkan bahwa suatu produk yang diciptakan secara inovatif 
dan sesuai dengan kebutuhan konsumen maka akan secara langsung 
menciptakan kepuasan konsumen, serta akan mampu semakin meningkatkan 
kepuasan jika produk tersebut memiliki keunggulan bersaing atau dianggap lebih 
unggul di bandingkan perusahaan lain. 
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Business competition in globalization insists company to more understand 
in various issues of surrounding marketing activities, specially in getting 
competitive advantage to make customer satisfaction. Company has to conduct 
more innovation and market orientation that leads to competitive advantage to 
achieve a satisfaction of customer. This research is conducted in manufactur 
industry as the business competition more complicated than others. 
The aim of this research is to examine and analyse empirically about the 
effect of; 1) innovation to competitive advantage, 2) market orientation to 
competitive advantage, 3) innovation to customer satisfaction, 4) market 
orientation to customer satisfaction, 5) innovation and market orientation to 
customer satisfaction through competitive advantage as mediation. 
Sample is determined by purposive sampling method. While respondent 
choosen is the customer who minimally used the produtcs of PT. Holcim Beton, 
Surabaya twice. So, the data is collected from 143 respondent. In addition, 
hypothesis is examined using Partial Least Square (PLS) analysis.  
The results of this study indicate that innovation and market orientation 
affect to the customer satisfaction, and competitive advantage  was found to be 
able to mediate the relationship between innovation and market orientation to 
customer satisfaction. Therefore, it means that a product that created innovatively 
and based on customer needs, will build customer satisfaction directly and it will 
increase more when company made a product that has more competitive 
advantage than other company.  
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1.1 Latar Belakang 
Pada zaman globalisasi seperti saat ini, persaingan di dunia bisnis tidak 
dapat dihindari lagi. Semakin banyaknya persaingan bisnis saat ini, terlebih lagi 
untuk perusahaan swasta disebabkan semakin banyaknya perusahaan yang 
menjual produk-produk copy dari asli yang diproduksi oleh perusahaan lain. 
Lingkungan persaingan yang semakin ketat perlu diperhatikan dan disikapi 
dengan baik, agar perusahaan swasta dapat terus bertambah banyak dan 
bahkan bisa lebih kompetitif dalam persaingan.  
Dalam hal ini perusahaan harus mempunyai keunggulan bersaing yang 
tinggi agar dapat bertahan dan berjalan dengan baik. Porter (1990 : 20) 
menyebutkan bahwa faktor penentu keunggulan kompetitif suatu perusahaan 
adalah : a) Kondisi permintaan, dan b) Industri yang terkait dan industri 
penunjang. Serta dua faktor ekternal yaitu, penemuan baru dan faktor-faktor dari 
pemerintah. 
Pertumbuhan perusahaan saat ini terutama perusahaan manufaktur 
menghadapi tantangan. Oleh karena itu perusahaan harus bisa mengantisipasi 
perubahan dan harapan yang diinginkan oleh pelanggan atas produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan. Day dan Wensley (2011, p. 145) menjelaskan dua 
pijakan dalam mencapai keunggulan bersaing yaitu keunggulan sumber daya 
dan keunggulan posisi.  
Pada dasarnya untuk memenuhi permintaan pasar, perusahaan 
berusaha menciptakan sesuatu hal yang baru, atau produk baru yang bisa 
disebut produk inovasi. Sehingga, produk inovasi merupakan salah satu yang 
dapat digunakan sebagai keunggulan kompetitif bagi perusahaan (Ferry Jie 
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Kevin, 2013). Produk inovasi sebagai hasil dari keinovatifan yang bermutu tinggi 
yang diperlukan oleh pelanggan, baik berupa pengembangan dari lini produk 
yang ada, ataupun produk yang benar-benar baru bagi pasar juga merupakan 
salah satu strategi dalam pencapaian. Silvadas & Dwyer (2010), menyebutkan 
bahwa produk baru akan dapat meningkatkan penjualan, laba dan keunggulan 
kompetitif perusahaan. 
Dalam membuat inovasi produk, suatu perusahaan harus 
memperhatikan orientasi pasar, sebab pengetahuan tentang hal tersebut 
merupakan kunci sukses inovasi produk yang akan dihasilkan. Kohli dan 
Jaworski (dalam Hurley dan Hult, 2013. P. 43) mendefinisikan orientasi pasar 
sebagai pencipta kecerdasan pasar (Market Intellingent) dilihat organisasi yang 
memahami kebutuhan konsumen pada saat ini dan masa yang akan datang, 
penyebaran kecerdasan di antara departemen dan daya tanggap organisasi 
secara menyeluruh. 
Adanya kompleksitas dan dinamika lingkungan bisnis yang meningkat 
secara intens telah mendorong perusahaan-perusahaan untuk memperkuat 
basis strategi dengan konsep yang fokus pada pelanggan agar mereka tetap 
dapat mengakses pasarnya dan menjamin pertumbuhan berkelanjutan. Menurut 
Narver and Slater (2008, p. 134). Perusahaan yang telah menjadikan orientasi 
pasar sebagai budaya organisasi akan berfokus pada kebutuhan pasar ekternal, 
keinginan dan permintaan pasar sebagai basis dalam penyusunan strategi bagi 
masing-masing unit bisnis dalam organisasi, dan menentukan keberhasilan 
perusahaan. Untuk mendukung budaya organisasi berorientasi pasar, yang 
penting adalah komitmen dan partisipasi seluruh anggota organisasi yang pada 
akhirnya hal ini akan menjadi pembelajaran yang terus menerus oleh organisasi 
dan anggotanya yang akan menghasilkan nilai lebih bagi pelanggan.  
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Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 
yang muncul setelah membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau 
hasil) terhadap ekpektasi mereka (Kotler, 2009). Oleh karena itu, kepuasan 
berkaitan erat dengan harapan konsumen. Lebih khusus lagi, kesenjangan 
antara harapan konsumen dan kinerja aktual dari produk atau layanan adalah 
kepuasan konsumen (Hutcheson dan Moutinho, dalam penelitian Ilias 
Santouridis and Panagiotis Trivellas, 2010). Kepuasan bersumber pada persepsi 
konsumen terhadap produk atau jasa yang telah memenuhi harapannya. 
Pelanggan merasa tidak puas apabila mempunyai persepsi bahwa harapannya 
belum terpenuhi, sedangkan pelanggan akan puas jika persepsinya sama atau 
lebih dari yang diharapkan. Mowen dalam Tjiptono (2007) merumuskan 
kepuasan pelanggan sebagai sikap keseluruhan terhadap suatu barang atau 
jasa setelah perolehan (acquisition) dan pemakaiannya. Dengan kata lain, 
kepuasan pelanggan merupakan penilaian evaluatif purnabeli yang dihasilkan 
dari seleksi pembelian spesifik.  
Terdapat banyak manfaat penting yang diterima oleh perusahaan dengan 
tercapainya tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Kepuasan pelanggan 
memiliki kontribusi pada beberapa aspek krusial, seperti terciptanya loyalitas 
pelanggan, meningkatnya reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga, 
berkurangnya biaya transaksi masa depan, dan meningkatnya efisiensi dan 
produktivitas karyawan (Anderson, et al; Edvardsson, et al. dalam Tjiptono, 
2007). Tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggan dan mencegah perputaran pelanggan, mengurangi sensitivitas 
pelanggan terhadap harga, mengurangi biaya kegagalan pemasaran, 
mengurangi biaya operasi yang diakibatkan oleh meningkatnya jumlah 
pelanggan, meningkatkan efektivitas iklan, dan meningkatkan reputasi bisnis 
(Fornell dalam Lupiyoadi, 2009).  
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Menurut (Tahir Naveed, 2012). kepuasan pelangan merupakan konstruk 
(faktor) yang umum digunakan untuk mengukur kesuksesan dari sebuah strategi 
perusahaan. Narver dan Slater (2008, p. 134) menyatakan perusahaan yang 
telah menjadikan orientasi pasar sebagai budaya organisasi akan berfokus pada 
kebutuhan pasar eksternal, keinginan dan permintaan pasar sebagai basis dalam 
penyusunan strategi bagi masing-masing unit bisnis dalam organisasi dan 
menentukan keberhasilan perusahaan. Dalam rangka menjadikan orientasi pasar 
sebagai budaya, sumber daya manusia menjadi salah satu aspek yang harus 
dikelola dengan baik. 
Menurut Irawan (2004 : 37), faktor – faktor yang pendorong kepuasan 
pelanggan adalah: a). Kualitas produk, pelanggan puas kalau setelah membeli 
dan menggunakan produk tersebut ternyata kualitas produknya baik. b). Harga, 
untuk pelanggan yang sensitive, biasanya harga murah adalah sumber kepuasan 
yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money yang tinggi. 
c). Service quality, kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. 
Kualitas pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah 
satunya yang popular adalah SERVQUAL. d). Emotional Factor, pelanggan akan 
merasa puas (bangga) karena adanya emosional value yang diberikan oleh 
brand dari produk tersebut. e). Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin 
puas apabila relative mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk 
atau pelayanan. 
Disamping budaya yang berorientasi pasar yang didukung dengan 
strategi dalam Inovasi yang diharapkan menghasilkan kemampuan dan 
kompetensi dalam beradaptasi dengan perubahan yang demikian cepat yang 
disebut sebagai pembelajaran, hal ini seharusnya diikuti dengan faktor lain yaitu : 
penciptaan gagasan baru dan inovasi dari perusahaan (Hurley & Hult, 2013) 
Inovasi atau produk inovasi akan menjadi salah satu keunggulan kompetitif yang 
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akan di dapatkan oleh sebuah perusahaan. Nurul Nadia Abd Aziz (2016) 
mendefinisikan inovasi sebagai mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam 
lingkungan yang dinamis sehingga menciptakan layanan yang memuaskan 
pelanggan. 
Seiring dengan perkembangan di bidang teknologi rekayasa struktur di 
Indonesia, penggunaan beton masih banyak digunakan pada pekerjaan 
konstruksi seperti bangunan tinggi, jalan, bendungan dll. Beton merupakan 
bahan yang relatif murah dibandingkan dengan bahan lain, selain memiliki kuat 
tekan yang besar, beton itu mudah untuk dikerjakan dan dapat dibentuk sesuai 
dengan yang diinginkan. 
Fenomena dari Inovasi dalam dunia modern ini tentunya sudah banyak 
di terapkan di Indonesia, salah satunya oleh PT. Holcim beton. Pada saat 
sekarang ini, pembangunan dibidang struktur semakin mengalami kemajuan 
yang sangat pesat yang berlangsung di berbagai bidang, misalnya : gedung, 
jembatan, tower, jalan, dan sebagainya. Beton merupakan salah satu pilihan 
sebagai bahan struktur dalam kontruksi bangunan. 
Beton banyak diminati karena mempunyai kelebihan-kelebihan 
dibandingkan dengan bahan lainnya, antara lain harganya yang relatif murah, 
mempunyai kekuatan yang baik, bahan baku penyusun mudah didapat, tahan 
lama, tahan terhadap api, serta tidak mengalami pembusukan. Inovasi teknologi 
beton selalu dituntut untuk menjawab tantangan akan kebutuhan, beton yang 
dihasilkan diharapkan mempunyai kualitas tinggi meliputi kekuatan dan daya 
tahan tanpa mengabaikan nilai ekonomis. 
Sejalan dengan perkembangan beton, maka banyak pula metode untuk 
mendesain campuran beton. Metode campuran beton dituntut untuk 
memperhatikan hal-hal sebagai berikut : pembuatan beton yang sesuai d engan 
kebutuhan bangunan yang direncanakan, bahan pengisi (filler) beton terbuat dari 
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bahan-bahan yang mudah diperoleh, kekuatan dari beton yang dihasilkan 
(strenght), kemudahan dalam proses pengerjaan (workability) dan keawetannya 
(durability).  Dalam pembangunan gedung-gedung bertingkat tinggi dibutuhkan 
beton kekuatan tinggi, beton mutu tinggi merupakan pilihan yang tepat. Beton 
mutu tinggi (high strength concrete) yang tercantum dalam Departemen 
Pekerjaan Umum,2000-SNI 03-6468, didefinisikan sebagai beton yang 
mempunyai kuat tekan yang disyaratkan lebih besar sama dengan 41,4 MPa. 
Usaha untuk mendapatkan beton mutu tinggi yaitu dengan meningkatkan mutu 
material, misalnya kekerasan agregat dan kehalusan butir semen.  
Semakin banyaknya perusahaan-perusahaan beton berdiri, maka 
persaingan pun akan semakin sengit. Dengan pembangunan-pembangunan 
yang berjalan secara terus menerus, terutama di Negara berkembang seperti 
Indonesia ini, maka kebutuhan betonpun bukannya malah berkurang, tapi akan 
semakin bertambah permintaanya, bahkan setiap tahun permintaan terhadap 
beton semakin meningkat secara signifikan dengan maraknya pembangunan-
pembangunan yang ada di Indonesia.  
Tabel 1.1 : Data pendapatan dari penjualan beton 








PT. Holcim Beton 
         
111.629.935        442.115.022  
       
822.236.472  
PT. Varia Usaha Beton 
           
89.638.441        438.101.302  
       
923.179.439  
PT. Merak Jaya Beton 
           
78.096.627        234.096.789  
       
564.789.097  
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Tabel 1.2 : Data Penjualan Beton 
     Sumber : www.idx.co.id (diakses pada 03 Mei 2016) 
 
Semakin banyak permintaan yang di dapatkan sebuah perusahaan, dan 
semakin banyaknya pesaing yang bermunculan, disanalah masalah juga mulai 
bermunculan. Dengan kebutuhan konsumen yang semakin beragam, dengan 
kebutuhan kebutuhan yang harus disesuikan dengan masalah yang ada, maka 
perusahaan haruslah dengan cepat menganggapi hal tersebut. Masalah yang 
dihadapi oleh perusahaan adalah bagaimana perusahan bisa memenuhi 
keinginan setiap konsumen dengan menciptakan sesuatu yang baru, yang 
sebelumnya belum pernah diciptakan oleh perusahaan manapun. 
Saat ini banyak perusahaan mendapat permintaan beton yang bisa 
cepat bisa di pakai dan tidak perlu menunggu waktu yang lama lagi sebelum-
sebelumnya. Para konsumen sekarang sadar bahwa waktu adalah uang, jadi 
semakin banyak waktu yang mereka buang, maka kemungkinan untuk mendapat 
keuntunganpun menjadi semakin kecil. Hal ini terjadi kepada konsumen-
konsumen yang bekerja pada infrastruktur seperti jalan tol, maupun para 
konsumen konsumen seperti pemilik gudang-gudang. Contoh kecil bagi 
konsumen yang bergerak di bidang infrastruktur di bidang jalan tol yang sudah 








PT. Holcim Beton 1.032.932 932.892 822.236 
PT. Varia Usaha Beton 789.197 987.965 1.132.359 
PT. Merak Jaya Beton 481.593 654.789 816.985 
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pembuatan jalan baru, maka mereka harus menutup ruas jalan tersebut atau 
harus mengatur lalu lintas yang mana itu tidak mudah dilakukan di dalam jalan 
tol, sedangkan untuk penutupan jalan juga jelas memakan biaya yang tidak 
sedikit bagi para konsumen tersebut. Apalagi jika penutupan jalan itu sampe 
memakan waktu selama 29 hari (sesuai tingkat beton normal bisa dipakai). 
Berangkat dari hal inilah para konsumen ingin perusahaan untuk menciptakan 
sesuatu yang baru, yang belum pernah ada selama ini demi membantu mereka 
mempermudah pekerjaan para konsumen tersebut. 
Dengan permintaan yang ada dari konsumen, serta mengingat bahwa 
persaingan akan semakin banyak, maka perusahaan harus dengan cepat 
merespon hal tersebut, apalagi sesuai dengan data yang tersedia dalam tabel 
1.1 dan tabel 1.2 tadi (halaman 7), disana terlihat PT. Holcim beton bukanlah 
merupakan market leader dalam segmen ini. Dengan demikianlah PT. Holcim 
beton harus selalu berusaha merebut konsumen agar mereka mendapat loyalitas 
konsumen dan dilirik oleh konsumen-konsumen yang mengingingkan adanya 
suatu inovasi atau perubahan yang terjadi. 
Pemilihan objek penelitian ini adalah PT. Holcim. Alasan diambilnya PT. 
Holcim sebagai objek penelitian adalah perusahaan ini merupakan salah satu 
pelopor dan inovator di Indonesia yang bergerak dalam pembuatan semen dan 
PT. Holcim adalah satu-satunya penyedia yang terintegrasi sembilan berbagai 
jenis semen, beton dan agregat. Produk-produk yang diproduksi oleh PT. Holcim 
merupakan produk yang masih berhubungan dengan bahan bangunan, dengan 
fokus kepada penciptaan semen berkualitas, berupa semen maupun mortar 
instan, dan perangkat pendukungnya yang umumnya berupa modul-modul blok 
pengisian semen yang dapat digunakan sebagai pengganti batu bata. Selain hal-
hal diatas, mengingat bahwa perusahaan ini merupakan suatu perusahaan yang 
terus berkembang dan ingin menjadi market leader dalam industri beton salah 
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satunya. Maka cukup menarik untuk melakukan penelitian apa sajakah strategi-
strategi yang dilakukan perusahaan untuk mendapatkan konsumen yang lebih 
banyak dan mendapat loyalitas dari para konsumennya. 
Dalam hal ini, PT. Holcim devisi beton membuat inovasi untuk 
memenuhi kebutuhan dari pasar atau konsumen yang menginginkan beton yang 
sudah bisa di gunakan dalam jangka waktu sesingkat mungkin. Mengingat 
biasanya beton baru bisa digunakan setelah hari ke 29 setelah pengecoran. 
Untuk itu maka diciptakanlah beton cepat kering atau sering di sebut 
speeedcrete. Beton ini merupakan inovasi yang pertama kali diciptakan oleh PT. 
Holcim beton, dimana beton tersebut hanya dalam hitungan jam saja sudah bisa 
di lewati atau di gunakan. Hal ini tentunya sesuai dengan apa yang di inginkan 
oleh konsumen diluar sana, yang berharap adanya inovasi yang di lakukan oleh 
perusahaan-perusahaan penyedia beton. Tentunya inilah yang di harapkan juga 
oleh PT. Holcim Beton dimana mereka bisa menangkap apa yang di inginkan 
oleh konsumen, sehingga dalam keinginan perusahaan untuk perlahan lahan 
menjadi market leader di dalam bisnis beton aka menjadi kenyataan. Karena 
dengan mereka selalu mendengar apa yang di inginkan oleh pasar, maka 
dengan sendirinya pasar bisa di dapatkan, bahkan bukan tidak mungkin bisa 
merebut pangsa pasar atau konsumen pesaing. 
Banyak penelitian yang mengangkat tentang peran inovasi terhadap 
kepuasan konsumen, ataupun juga orientasi pasar terhadap kepuasan 
konsumen. Jarang ada penelitian yang mengangkat tentang apakah ada peran 
dari faktor-faktor lain yang bisa memediasi antara inovasi dan orientasi pasar 
terhadap kepuasan konsumen. Dalam penelitian ini, peneliti mencoba untuk 
menguji peran dari keunggulan bersaing dalam hubungan inovasi dan orientasi 
pasar terhadap kepuasan konsumen.  
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Dalam beberapa penelitian terdahulu, Tahir Naveed, et al (2012) 
menyatakan bahwa keunggulan bersaing bisa menjadi faktor yang memediasi 
inovasi dalam menciptakan kepuasan konsumen, akan tetapi dalam penelitian 
tersebut belum di buktikan lebih lanjut secara empiris. Dalam Riza Casidy (2014) 
terkait dengan variabel orientasi pasar diasumsikan bahwa secara positif dan 
signifikan terdapat pengaruh terhadap kepuasaan konsumen, namun demikian, 
dalam penelitian tersebut menyebutkan perlu adanya pengujian lebih lanjut yang 
berhubungan dengan mediator keunggulan bersaing untuk mengetahui secara 
mendalam apakah memang benar-benar tetap berpengaruh signifikan atau tidak 
antara orientasi pasar dan kepuasaan konsumen.  
Berangkat dari hal tersebut peneliti ingin membuktikan bahwa 
keunggulan bersaing bisa menjadi variabel yang memediasi pengaruh inovasi 
produk dan orientasi pasar terhadap kepuasan konsumen. Selain dilatar 
belakangi hal diatas, alasan lain yang memperkuat bahwa penelitian ini menarik 
untuk dilakukan adalah adanya penelitian yang membuktikan bahwa keunggulan 
bersaing secara signifikan mempengaruhi kepuasan konsumen (Baker & Sinkula 
(2013), Wen-Yu Tsao (2014)) akan tetapi dalam penelitian tersebut, mereka tidak 
menambahkan faktor-faktor seperti inovasi dan orientasi pasar. Di dalam 
penelitian ini, semua aspek-aspek tersebut di gabungkan menjadi satu, untuk 
melihat apakah hal tersebut berpengaruh signifikan ataukah sebaliknya. 
 
1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan tinjauan latar belakang, dibuatlah rumusan masalah 
sebagai berikut : 
1. Apakah inovasi berpengaruh signifikan terhadap keunggulan 
bersaing? 
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2. Apakah orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan 
bersaing? 
3. Apakah inovasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan? 
4. Apakah orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan? 
5. Apakah keunggulan bersaing dapat memediasi hubungan antara 
inovasi dan orientasi pasar dan kepuasan pelanggan? 
 
1.3. Tujuan Penelitian 
1. Menganalisis pengaruh inovasi terhadap keunggulan bersaing. 
2. Menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan 
bersaing. 
3. Menganalisis pengaruh inovasi terhadap kepuasan pelanggan. 
4. Menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap kepuasan 
pelanggan. 
5. Menganalisis peran mediasi keunggulan bersaing antara inovasi dan 
orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Manfaat teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kesempatan untuk 
menambah pengetahuan dan wawasan dalam bidang manajemen 
pemasaran khususnya mengenai inovasi, orientasi pasar, 
keunggulan bersaing, serta kepuasan pelanggan. 
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2. Manfaat praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat kepada 
pihak perusahaan berupa informasi yang dapat dijadikan sebagai 
bahan evaluasi atau pengembangan strategi perusahaan guna 







Tinjauan pustaka yang dijelaskan dalam bab II merupakan landasan 
yang dapat digunakan sebagai dasar menganalisis berbagai masalah yang 
berkaitan dengan judul. Pada bab ini dikemukakan beberapa pendapat ahli 
mengenai beberapa teori yang dipandang relevan dengan penelitian ini dan 
dikemukakan beberapa penelitian terdahulu, sehingga dapat dijadikan landasan 
teoritis yang digunakan sebagai dasar dalam penelitian ini. 
 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Keunggulan Bersaing 
Setiap perusahaan yang bersaing dalam suatu kegiatan industri 
mempunyai strategi bersaing yang eksplisit atau implisit. Strategi ini mungkin 
dikembangkan secara eksplisit melalui kegiatan-kegiatan dari berbagai 
departemen fungsional perusahaan. Pada dasarnya pengembangan strategi 
bersaing adalah mengembangkan formula umum mengenai bagaimana bisnis 
dan bersaing, apakah sebenarnya yang menjadi tujuannya dan kebijakan apa 
yang akan diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut. 
Dalam literatur awal yang membahas mengenai keunggulan bersaing. 
Meskipun secara implisit, sebenarnya telah disinggung. Tulisan dari Wioe 
Alderson (1987) dalam Hoffman, (2011.p1) dapat dikatakan sebagai cikal bakal 
dari pengembangan konsep keunggulan bersaing (Competitive Adventage), 
sebab dalam tulisan ini telah menyinggung asumsi dasar konsep keunggulan 
bersaing dengan mengatakan bahwa aspek mendasar dalam persaingan adalah 




Pada saat ini, pentingnya keunggulan bersaing sangat besar. Jadi 
keunggulan bersaing adalah tentang bagaimana suatu perusahaan benar-benar 
dapat menerapkan strategi generik tersebut kedalam prakteknya. Pada dasarnya 
keunggulan bersaing berkembang dari nilai yang perusahaan mampu ciptakan 
untuk pembelinya. Keunggulan bersaing mungkin mengambil bentuk harga yang 
lebih rendah dibandingkan harga pesaing untuk manfaat yang sesuai atau 
penyediaan manfaat unik yang lebih sekedar mengimbangi harga premi.  
Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2012:311) “Mendefinisikan 
keunggulan bersaing adalah keunggulan terhadap pesaing yang diperoleh 
dengan menawarkan nilai lebih rendah maupun dengan memberikan manfaat 
lebih besar karena harganya lebih tinggi”. Menurut Michael E. Porter ( 2008 : 1) 
“Mendefinisiskan keunggulan bersaing adalah jantung kinerja perusahaan 
didalam pasar yang bersaing, namun setelah beberapa dasawarsa adanya 
perluasan dan kemakmuran yang hebat mengakibatkan banyak perusahaan 
kehilangan pandangan mengenai keunggulan bersaing dalam upaya perjuangan 
untuk lebih berkembang dalam mengejar diversifikasi”. 
Sebuah perusahaan menempati posisi keunggulan bersaing adalah 
disebabkan keunggulan komparatif dalam sumber daya menghasilkan nilai 
superior pada biaya yang lebih rendah. Keunggulan bersaing tidak dapat 
dipahami dengan memandang perusahaan sebagai suatu keseluruhan. 
Keunggulan bersaing berasal dari banyak aktivitas berlainan yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mendesain, memproduksi, memasarkan, menyerahkan, dan 
mendukung produknya. 
Ada 2 (dua) cara dasar untuk mencapai keunggulan bersaing, yang 
pertama dengan strategi biaya rendah yang memampukan perusahaan untuk 
menawarkan produk dengan harga yang lebih murah dari pesaingnya. Yang 
kedua, dengan strategi differensiasi produk, sehingga pelanggan menganggap 
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memperoleh manfaat unik yang sesuai dengan harga yang cukup. Akan tetapi 
kedua strategi tersebut mempunyai pengaruh yang sama yakni meningkatkan 
anggapan manfaat yang dinikmati oleh pelanggan. 
Perusahaan mampu bersaing bukanlah satu-satunya kunci 
keberhasilan, karena ada tiga faktor yang dibutuhkan untuk menciptakan suatu 
keunggulan bersaing yang dapat dipertahankan, yaitu : 
1. Dasar Persaingan (basic of competition) 
Strategi harus didasarkan pada seperangkat asset, skill dan 
kemampuan. Ketiga hal tersebut akan mendukung strategi yang 
dijalankan sehingga keunggulan dapat bertahan. 
2. Dipasar mana perusahaan bersaing (where you compete) 
Dalam hal ini, penting bagi perusahaan memilih pasar sasaran 
yang sesuai dengan strategi yang dijalankan atau dengan kata lain 
asset, skill dan kemampuan harus mampu mendukung strategi 
dalam memberikan sesuatu yang bernilai bagi pasar. 
3. Dengan siapa perusahaan bersaing (who you compete against)  
Selanjutnya perusahaan harus mampu mengidentifikasi 
pesaingnya, apakah pesaing tersebut lemah, sedang, atau kuat. 
Dengan demikian cara untuk mencapai dan mempertahankan 
keunggulan bersaing dengan orientasi pada pelanggan, bukan pada internal 
perusahaan dan para pesaing saja. 
Keunggulan bersaing menurut Leonardus Saiman (2009: 124) adalah 
suatu manfaat yang ada ketika suatu perusahaan mempunyai dan menghasilkan 
suatu produk atau jasa yang dilihat dari pasar targetnya lebih baik dibandingkan 
dengan para kompetitor terdekat. Sedangan menurut Zhou et al (2009) 
keunggulan kompetitif mengacu pada posisi komparatif keunggulan di pasar 
yang mengarahkan perusahaan untuk mengungguli pesaingnya. Misalnya, 
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perusahaan dapat mencapai keunggulan biaya ketika perusahaan beroperasi 
dengan biaya lebih rendah dibandingkan pesaingnya tapi menawarkan produk 
yang sebanding. Juga, perusahaan dapat mencapai diferensiasi keuntungan 
ketika pelanggan secara konsisten melihat produk yang dihasilkan sebagai 
produk yang unggul daripada pesaingnya. 
Untuk mengukur keunggulan bersaing dalam penelitian Day dan 
Wersley (2011) menyatakan ada dua pijakan dalam mencapai keunggulan 
bersaing pertama : adalah keunggulan sumber daya yang terdiri dari keunggulan 
keahlian dan keunggulan dalam bahan baku, lalu yang kedua adalah 
keunggulan, posisi yang terdiri dari keunggulan biaya relatif dan keunggulan nilai 
bagi pelanggan. Merujuk pada penelitian Day dan Wersley (2011) maka indikator 
keunggulan bersaing yang digunakan adalah bernilai beda dengan yang lain dan 
tidak mudah digantikan. Strategi bersaing merupakan kombinasi antara tujuan 
akhir (tujuan) yang diperjuangkan oleh perusahaan dengan alat (kebijakan) 
dimana perusahaan berusaha sampai sasaran (Porter,2008). 
Porter (2008) mendefinisikan keunggulan bersaing sebagai strategi 
benefit dari perusahaan yang melakukan kerjasama untuk menciptakan 
keunggulan bersaing yang lebih efektif dalam Market Place. Strategi harus 
didesain untuk mewujudkan keunggulan bersaing yang terus menerus 
(Sustangible Copetitive Adventage) sehingga perusahaan dapat mendominasi 
baik pasar lama maupun pasar baru. Porter (2008, p. 466) keunggulan bersaing 
dapat terpenuhi jika pelanggan memperoleh perbedaan yang konsisten dalam 
atribut yang penting dari produk yang dihasilkan dibandingkan pesaing dimana 
perbedaan tersebut merupakan dampak langsung dari kesengajaan kemampuan 
antara produsen dan pelanggan. 
Song dan Parry (2007, p. 66) menyatakan bahwa proses 
pengembangan produk baru akan mempengaruhi keunggulan bersaing produk 
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yang dihasilkan. Cooper, 1979 dalam Song dan Parry, 2007 menemukan adanya 
hubungan positif antara tingkat kesuksesan suatu produk dengan keunggulan 
bersaing, seperti penentuan keistimewaan produk dengan ukuran keunggulan 
bersaing produk, seperti penentuan keistimewaan produk yang dibuat untuk 
memberikan perbedaan dengan produk lain dan kualitas produk dapat 
diunggulkan. 
Calantone (2010, p. 53) menyatakan bahwa indikator dari keunggulan 
bersaing produk baru terdiri dari : kualitas, tahan uji, kebaruan produk, dan 
keunikan produk. Sedangkan menurut Song dan Parry (2007) menyatakan 
bahwa indikator keunggulan bersaing produk yaitu : Keunikan produk, Kualitas 
produk, dan harga yang kompetitif. Kinerja pemasaran merupakan faktor yang 
seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari strategi perusahaan pada 
umumnya selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang unggul. 
Keunggulan bersaing adalah jantung kinerja perusahaan dalam pasar 
bersaingan. Keunggulan bersaing pada dasarnya tumbuh dari nilai atau manfaat 
yang dapat menciptakan perusahaan bagi pembelinya. Bila perusahaan 
kemudian mampu menciptakan keunggulan melalui salah satu dari tiga strategi 
generik tersebut, maka akan didapatkan keunggulan bersaing. 
 
2.1.2 Inovasi 
Menurut Amabile dkk, (2009, p. 1177). Inovasi adalah konsep yang lebih 
luas yang membahas penerapan gagasan, produk atau proses yang baru. 
Inovasi juga didefinisikan sebagai penerapan yang berhasil dari gagasan kreatif 
dalam perusahaan. Oleh sebab itu maka perusahaan diharapkan membentuk 
pemikiran-pemikiran baru dalam menghadapi baik pesaing, pelanggan dan pasar 
yang ada. Sedangkan menurut Hurley & Hultz (2013, p. 42) inovasi adalah 
mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis. Oleh 
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karena itu perusahaan harus mampu menciptakan pemikiran yang baru, gagasan 
baru yang menawarkan produk yang inovatif serta pelayanan yang dapat 
memuaskan pelanggan. 
Farrel (2013, p. 217) mendefinisikan bahwa inovasi produk sebagai 
proses dalam membawa teknologi yang baru untuk ditanggap. Inovasi produk 
dapat dipisahkan menjadi tiga dimensi dasar yaitu : 
 Perluasan produk adalah penambahan produk yang merupakan 
produk yang familier pada organisasi bisnis tapi baru dipasaran. 
 Peniruan produk adalah produk yang baru bagi organisasi 
bisnis tapi familiar di pasaran. 
 Produk baru adalah produk yang baru bagi organisasi maupun 
pasar. 
 
Sejalan dengan pendapat para ahli tersebut di atas maka Han et al 
(2008) mengungkapkan inovasi merupakan salah satu fungsi manajemen yang 
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Pendapat tersebut menjelaskan 
bahwa inovasi merupakan suatu sistem yang meningkatkan peranan perusahaan 
dalam kinerja pemasaran. 
Keunggulan kompetitif suatu produk merupakan salah satu faktor 
penentu dari kesuksesan produk baru Song dan Parry (2007:2) hingga suatu 
produk inovasi harus mempunyai keunggulan dibanding dengan produk lain 
sejenis. Hal ini juga sejalan dengan pendapat Cooper (2000 ; 38) bahwa 
keunggulan produk baru sangat penting dalam lingkaran pasar global yang 
sangat kompetitif. Keunggulan tersebut tidak lepas dari pengembangan produk 
inovasi yang dihasilkan sehingga akan mempunyai keunggulan dipasar yang 
selanjutnya akan menang dalam persaingan. 
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Pengembangan yang dilakukan terhadap produk dapat meningkatkan 
kesuksesan produk inovatif dalam pengembangan tersebut suatu perusahaan 
dituntut untuk mempunyai bagian riset dan pengembangan produk yang dapat 
mengikuti perkembangan teknologi yang ada, mempunyai daya inovasi yang 
tinggi serta mampu menghasilkan produk yang sesuai dengan harapan 
konsumen Cooper, 1983 dalam Calatone, 2010 ; 17). Berpendapat bahwa 
keunikan suatu produk diartikan sebagai atribut penting dari keunggulan produk 
tersebut yang dipengaruhi oleh daya inovatif serta teknologi tinggi. 
Suatu produk inovatif dalam pengembangan tidak mudah, selain daya 
inovatifnya juga menghabiskan biaya yang tidak sedikit, maka suatu perusahaan 
dalam mengembangkan produk inovatifnya akan menggunakan biaya seefesien 
mungkin dengan hasil tertentu diharapkan Carpenture & Nakamoto (1989) dalam 
Calotone (2010:17), berpendapat bahwa perusahaan diharapkan bisa 
memuaskan keinginan konsumen, dengan membuat produk dengan nilai 
superior hal ini sesuai dengan pendapat Song & Parry (2006 dalam Calotone, 
2010 : 17) bahwa keunggulan produk baru meliputi desain yang unik dan efesien. 
Perusahaan dalam mengembangkan proses belajar harus mempunyai 
pemikiran yang terbuka untuk menampung ide-ide yang mendukung strategi 
bersaing perusahaan. Ide-ide tersebut akan mendukung proses pengembangan 
kapasitas perusahaan, pesaing dan lingkungan bisnis perusahaan. Untuk itu 
perusahaan harus mempunyai visi dalam pengembangan pembelajaran. (Day, 
2011.p. 39-44) kesamaan visi juga mendukung kemampuan kerjasama diantara 
seluruh fungsi dalam perusahaan untuk mempelajari pelanggan, pesaing dan 
lingkungan bisnis. 
Sedangkan inovasi adalah suatu mekanisme perusahaan untuk 
beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis (Hurley & Hultz, 2013.p. 42). Hal ini 
diungkapkan oleh Farrel (2013), Day (2011) Dickson (2014) dan Stata (1992) 
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dalam Baker dan Sinkula, (2013)) menyatakan bahwa orientasi pembelajaran 
merupakan kunci dari Inovasi. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu, 
belajar mengembangkan atau mampu menciptakan pemikiran baru, gagasan 
baru, yang menawarkan produk yang inovatif serta meningkatkan layanan yang 
dapat memuaskan pelanggan, dari penelitian tersebut diatas maka dapat diambil 
hipotesis bahwa pembelajaran organisasi dapat mengembangkan inovasi baru 
bagi perusahaan. 
Orientasi pasar berpengaruh positif pada produk inovasi melalui dimensi 
koordinasi antara fungsi. Kondisi ini dapat dimengerti karena adanya koordinasi 
antara fungsi pemasaran dan fungsi lain didalam perusahaan, akan 
menimbulkan suatu pemahaman yang sama tentang kebutuhan dari pelanggan. 
Hal yang sama dilaporkan oleh Ayers D. dkk (2011) bahwa peningkatan integrasi 
atau koordinasi antara bagian penelitian dan pengambangan dengan bagian 
pemasaran akan meningkatkan pengembangan baru/inovasi. 
Munculnya inovasi atau produk inovasi pada dasarnya adalah 
memenuhi kebutuhan permintaan pasar sehingga produk inovasi merupakan 
salah satu yang dapat digunakan sebagai keunggulan kompetitif bagi 
perusahaan. Produk inovasi dilayani akan dapat meningkatkan penjualan, laba, 
dan juga keungulan kompetitifan suatu organisasi bisnis (Sivadas & Dwyer, 2010 
p. 337), sehingga diperlukan koordinasi yang akurat antara bagian pemasaran 
dan produksi untuk dapat membuat produk inovasi yang tepat bagi pasar. 
 Jin K. Han et al (2008, p. 32) juga mengatakan adanya rantai variabel 
yang terputus/hilang antara oriantasi pasar dengan kinerja pemasaran, dan fokus 
mereka pada inovasi mereka menekankan perlunya penelitian lebih jauh 
mengenai peranan inovasi untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang baik, 
khusus mengenai inovasi teknis dan inovasi administratif serta bagaimana 
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implementasinya terhadap kinerja pasar yang berdampak pada keunggulan 
bersaing yang bisa diciptakan. 
Hult dan hurley (2013, p. 80) mengemukakan 3 (tiga) karateristik inovasi 
yaitu : keunggulan produk, biaya produk dan kredibilitas produk. Produk inovasi 
dapat gagal karena hanya alasan, tidak menawarkan desain yang unik atau 
salah perkiraan persaingan yang merupakan kesalahan umum terjadi dengan 
adanya inovasi produk maka akan memberikan nilai tambah dibanding produk 
sejenis (keunggulan Produk) sehingga akan meningkatkan kinerja pemasaran. 
 
2.1.3 Orientasi Pasar 
Orientasi pasar merupakan sebuah filosofi bisnis dan proses perilaku 
pengelolah bisnis. Dipandang sebagai filosifi, sebab orientasi pasar merupakan 
pola dari nilai-nilai dan kepercayaan yang membantu individu untuk memahami 
fungsi organisasi berdasarkan norma-norma tertentu (Despande & Webster, 
2004). Oleh karena itu filosofi bisnis lebih menunjukkan pada serangkaian tata 
nilai dan kepercayaan, sikap dan budaya perusahaan, maka untuk memberikan 
konstribusi pada tataran operasional berupa serangkaian aktivitas-aktivitas 
pengelolaan binis, orientasi pasar juga dipahami sebagai perilaku atau 
aktivitasaktivitas perusahaan. 
Menurut Slater and Narver (2008, p. 67) orientasi pasar adalah suatu 
aspek dimensi dari kultur organisasi dan sifat dari orientasi belajar serta lebih 
banyak penelitian untuk memahami norma-norma dari nilai yang dapat 
mempertahankan keduanya serta pembelajaran secara organisasional. 
Ferdinand (2000,p. 11) memandang bahwa pemasaran dan orientasi pasar 
sebagai salah satu pusat perhatian manajemen pemasaran untuk 
mengartikulasikan strategi yang dikembangkan. 
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Slater (2008) menyatakan bahwa perusahaan yang berorientasi pasar 
adalah perusahaan yang sangat mengerti kebutuhan pelanggan, baik kebutuhan 
yang terungkap maupun yang tidak terungkap (Expresed and Unnerpressed 
Need) yang disebut sebagai orientasi pasar generasi kedua (Scond Generation 
of Market orientation) untuk memenuhi kebutuhan yang tepat, orientasi pasar 
generasi kedua juga mencari pelanggan potensial. Slater and Narver (2008) 
mengemukakan bahwa konsep orientasi pasar total cakupan orientasi pasar 
yang relatif dan proaktif. Dalam hal ini orientasi pasar yang relatif adalah suatu 
usaha untuk memenuhi kebutuhan yang terungkap, sementara itu orientasi pasar 
yang proaktif adalah usaha untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang belum 
terungkap.  
Pelham (1996, p.58) menyatakan sebuah perusahaan yang berorientasi 
pasar adalah perusahaan yang mengembangkan pemahaman yang lebih baik 
dikeseluruhan organisasi tentang kebutuhan konsumen. Sehingga dapat 
menciptakan consumer value, mengembangkan yang lebih baik tentang 
kekuatan dan kelemahan pesaing sehingga menciptakan strategi pasar. 
(Pelham, 1996, p.58) juga memberikan tiga dimensi perusahaan yang 
berorientasi pada pasar yaitu : 1). Keinginan Konsumen, 2). Kepuasan 
Konsumen dan 3) Pesaing. Juga dalam penelitian ini dimensi dari orientasi pasar 
yang akan digunakan mengacu pada penelitian Slater and Narver, (2008, p. 68) 
yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antara fungsi. 
 
2.1.3.1 Orientasi Pelanggan 
Orientasi pelanggan oleh para peneliti ditempatkan sebagai prioritas 
tertinggi dalam hal pemberian nilai-nilai superior pada pelanggan. Seperti yang 
dikemukan oleh Deshpande dan Webster (2004) menggangap orientasi 
pelanggan merupakan hal yang paling fundamental dari budaya perusahaan. 
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Orientasi pelanggan merupakan pemahaman yang cukup terhadap para pembeli 
sasaran agar mampu menciptakan nilai yang lebih superior bagi mereka secara 
kontinue dan menciptakan penampilan yang superior bagi perusahaan (Slater 
dan Naver, 2008). Dengan demikian orientasi pelanggan mengharuskan 
seseorang penjual agar mampu memahami mata rantai nilai secara keseluruhan 
seorang pembeli (Day dan Wensley, 2011). Melalui orientasi pelanggan, guna 
membentuk orientasi dan persepsi pelanggan atas nilai-nilai yang dibangunnya 
dan dirasakan pada giliran yang akan menghasilkan kepuasan pelanggan. 
Kemampuan memahami pelanggan terutama kebutuhan dan keinginan 
pelanggan akan membantu memahami siapa pelanggan potensialnya saat ini 
dan pelanggan yang akan datang. Apa yang mereka inginkan dan apa yang 
mungkin mereka inginkan dimasa yang akan datang, apa yang mereka rasakan 
saat ini dan apa yang akan mereka rasakan dimasa mendatang guna 
menciptakan kepuasan bagi pelanggan (Slater dan Nerver, 2008). 
 
2.1.3.2 Orientasi Pesaing 
Orientasi pesaing dapat diartikan sebagai pemahaman akan kekuatan 
dan kelemahan jangka pendek, serta kapabilitas dan strategi jangka panjang dari 
para pesaing yang saat ini ada sebagai pesaing potensial yang akan muncul. 
Sedangkan koordinasi antara fungsi menggambarkan pendayagunaan seluruh 
sumber daya yang ada didalam perusahaan guna menciptakan “Superior value” 
bagi pelanggan (Slater and Narver, 2008). Dimana sumber daya perusahaan 
yang terkoordinasi berhubungan erat dengan orientasi pelanggan dan orientasi 
pesaing. 
Pada dasarnya Customer orientation dan competitor orientation adalah 
dua hal atau dimensi yang saling berkaitan, dan tidak terpisahkan juga 
merupakan kesatuan dalam konsep orientasi pasar. Oleh karena itu tenaga 
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penjualan harus berupaya untuk mengumpulkan informasi mengenai pesaing 
dan membagi informasi pada fungsi-fungsi lain dalam perusahaan serta 
mendiskusikannya dengan pimpinan perusahaan bagaimana kekuatan pesaing 
dan strategi yang mereka kembangkan. 
Para peneliti pemasaran telah menemukan secara signifikan bahwa 
perusahaan yang berorientasi pasar, telah dapat meningkatkan kinerja 
perusahaan. Hal ini terbukti dari hasil penelitian untuk perusahaan yang besar 
(Jaworski dan Kohli, 1993). 
Orientasi pasar dan inovasi adalah inti dari strategi kapabilitas dari 
bisnis yang berbasisi pasar, semestinya penerapan orientasi pasar dan inovasi, 
mungkin menjadi hubungan yang signifikan dengan menguji mata rantai antara 
orientasi pasar dan inovasi, kita dapat mengembangkan pengetahuan yang baik 
dari hubungan anatara strategi kapabilitas tersebut. Han et al (2008) mengatakan 
bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan, akan 
tetapi dalam penelitiannya tersebut dinyatakan bahwa orientasi pasar 
berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan melalui inovasi sebagai 
variabel intervening. Orientasi pasar berpengaruh positif terhadap produk inovatif 
melalui koordinasi antara fungsi, kondisi ini dapat dimengerti karena dengan 
adanya koordinasi antar fungsi pemasaran dengan fungsi lain didalam proses 
akan menimbulkan satu pemahaman yang sama tentang kebutuhan dari 
pelanggan. Berdasarkan penelitian Han et al (2012 serta Lukas dan Farrel 
(2012)) yang mengatakan adanya pengaruh yang positif antara orientasi pasar 
dengan inovasi. 
 
2.1.4 Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah 
membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya (Umar, 2005:65). 
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Seorang pelanggan, jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk 
atau jasa, sangat besar kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang 
lama. 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2007:177) yang dikutip dari 
buku Manajemen Pemasaran mengatakan bahwa Kepuasan Konsumen adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 
kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan. 
Memuaskan kebutuhan konsumen adalah keinginan setiap perusahaan. 
Selain faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan, memuaskan 
kebutuhan konsumen dapat meningkatkan keunggulan dalam persaingan. 
Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung untuk 
membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat kebutuhan 
yang sama muncul kembali dikemudian hari. Hal ini berarti kepuasan merupakan 
faktor kunci bagi konsumen dalam melakukan pembelian ulang yang merupakan 
porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan. 
Karena kepuasan pelanggan sangat tergantung pada persepsi dan 
ekspektasi pelanggan, maka sebagai pemasok produk perlu mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhinya. Menurut Zeithaml et al (2009), terdapat empat 
faktor yang mempengaruhi persepsi dan ekspektasi pelanggan, yaitu sebagai 
berikut : 
1. Apa yang didengar pelanggan dari pelanggan lainnya (word of 
mounth communication).Dimana hal ini merupakan faktor potensial 
yang menentukan ekspektasi pelanggan.Sebagai contoh, seorang 
pelanggan memiliki perusahaan yang di harapkan dapat 
memberikan pelayanan dengan kualitas tinggi berdasarkan 
rekomendasi teman-teman atau tetangganya. 
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2. Ekspektasi pelanggan sangat bergantung dari karakteristik individu 
dimana kebutuhan pribadi (personnel needs). 
3. Pengalaman masa lalu (past experience) dalam menggunakan 
pelayanan dapat juga mempengaruhi tingkat ekspetasi pelanggan. 
4. Komunikasi dengan pihak eksternal (external communication) dari 
pemberi layanan memainkan peranan kunci dalam membentuk 
ekspektasi pelanggan. Berdasarkan External communication, 
perusahan pemberi layanan dapat memberikan pesan-pesan 
secara langsung maupun tidak langsung kepada pelanggannya. 
Sebagai contoh dari pengaruh adanya external communication 
 adalah harga di mana biaya pelayanan sangat berperan penting 
dalam membentuk ekspektasi pelanggan. 
Sedangkan menurut Kotler (2007) Faktor Utama dalam Menentukan 
Tingkat Kepuasan Konsumen Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, 
terdapat lima faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu : 
a. Kualitas produk 
Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka 
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 
b. Kualitas pelayanan 
Terutama untuk industri jasa. Konsumen akan merasa puas bila 
mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 
dengan yang diharapkan. 
c. Emosional 
Konsumen  akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan 
bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan 
produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat 
kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan 
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karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial yang membuat 
konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu. 
d. Harga 
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan 
harga yang yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih 
tinggi kepada konsumennya. 
e. Biaya 
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau 
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk 
atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa itu. 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu 




































 Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa 
inovasi memiliki 
dampak positif yang 
kuat pada keunggulan 
kompetitif, di mana 
inovasi memberikan 
























 Inovasi berpengaruh 
positif terhadap 
kepuasan pelanggan. 
 Terdapat pengaruh 
langsung antara 
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 Kualitas layanan 
memiliki pengaruh  
positif terhadap 
loyalitas pelanggan,  
 Nilai yang dirasakan 
dan kepuasan 




kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan,  
 Pemulihan kualitas 
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 Kepuasan pelanggan 
































 Terdapat pengaruh 
langsung antara 
Orientasi pasar dan 
inovasi terhadap 
kepuasan 
Tabel 2.1. (Lanjutan) 
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KERANGKA KONSEPTUAL PENELITIAN 
 
3.1 Kerangka Konseptual Penelitian 
Di era globalisasi seperti saat ini, munculnya persaingan dalam dunia 
bisnis tidak dapat dihindari lagi. Lingkungan persaingan yang semakin ketat perlu 
dicermati dan disikapi agar perusahaan swasta nasional dapat terus bertambah 
dan bahkan dapat terus kompetitif dalam persaingan. 
Pertumbuhan perusahaan saat ini terutama perusahaan manufaktur 
menghadapi tantangan. Oleh karena itu perusahaan harus bisa mengantisipasi 
perubahan dan harapan yang diinginkan oleh pelanggan atas produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan. Semakin banyaknya persaingan antar perusahaan 
untuk berlomba lomba mendapatkan konsumen, maka diperlukan adanya inovasi 
produk, orientasi pasar untuk mendapatkan keunggulan bersaing dan tentunya 
kinerja pemasaran yang lebih baik dari pesaing. Hal inilah yang sebenarnya 
melatar belakangi penelitian ini. Baker dan Sinkula (2009, p. 301) menyatakan 
hubungan yang positif dan signifikan antara orientasi pasar terhadap kinerja 
perusahaan, hal yang sama juga diungkapkan dalam penelitian Farrel (2012), 
Day (2011), Dikson (2009). Akan tetapi berdasarkan penelitian dari Jaworski dan 
Kohli (2008) mengemukakan temuan bahwa orientasi pasar tidak selalu 
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran, sedangkan Greenley (2011) 
mendapatkan hasil bahwa hubungan antara orientasi pasar dan kinerja pasar 
kurang signifikan. Sedangkan menurut penelitian Han et al (2012) menyatakan 
hasil penelitian yang kontroversi, dimana orientasi pasar berpengaruh positif tapi 
tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan, akan tetapi dalam penelitiannya 
tersebut dinyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap 
kinerja melalui inovasi, penelitian yang dilakukan Hurley dan Hult (2013) 
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menyatakan bahwa orientasi pembelajaran merupakan kunci dari inovasi, pada 
akhirnya dapat meningkatkan kinerja pemasaran. 
Dari berbagai literatur dan jurnal yang ada, disini peneliti akan 
menemukan manakah dari penelitian terdahulu tersebut yang akan sesuai 
dengan penelitian ini. Dari uraian diatas, maka dapat disajikan kerangka pikir dari 





 Dengan Banyaknya persaingan dalam dunia bisnis saat ini, apakah keunggulan bersaing 
mempunyai peran penting yang dapat mempengaruhi hubungan inovasi dan orientasi 
































 Orientasi Pasar : 
Slater & Narver (2008), Carmen 
Barroso Castro (2006), Kevin 
Zheng Zhou (2009), Riza Casidy 
(2014), Liem Viet Ngo (2012), 
dan Mirjam Kibbeling (2013) 
 Inovasi : 
Bharedway (2013), Aron O’Cass 
(2012), Hans van der Bij (2013), 
Irum Akhtar (2012), and Sarminah 
Samad (2016), Ferdinand (2010). 
 Keunggulan Bersaing :  
Pelhan (2012), Baker & Sinkula 
(2013), Ferdinand (2013) and 




 Orientasi Pasar: 
(Despande & Webster, 
2004; Kotler, 2007) 
 Inovasi: 
(Lucas and Farrel, 2012; 
Hurley & Hultz, 2013) 
 Keunggulan Bersaing: 
(Porter, 1997; Jap 2009) 





Metode Analisis Kuantitatif Uji Statistik : PLS Analys 
Kesimpulan dan Saran 
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Kerangka konseptual yang dibangun dalam penelitian ini diharapkan 
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Gambar 3.2 Kerangka Konseptual Penelitian 
Sumber: Peneliti 2016 
 
Keterangan : 
H1 : Nurul Nadia Abd Aziz, Sarminah Samad, Malaysia (2016), Ferry Jie Kevin 
A. Parton Rodney J. Cox (2013), Day & Wersley (2011), Lain & Calatone 
(2010), and Jap (2014), Ferdinand (2010). 
H2 : Pelhan (2006), Despande & Webster (2014) dan Ferdinand (2010. P.11),  
Stanley F. Slater and John C. Narver (1994), Kevin Zheng Zhou, James 
R. Brown, Chekitan S. Dev (2009) 
H3 : Pelhan (2012), Baker & Sinkula (2013), Ferdinand (2013) and Fredrixh 










H4 : Tahir Naveed and Irum Akhtar and Khaliq Ur Rehman Cheema (2012), 
Liem Viet Ngo and Aron O’Cass (2013), Mirjam Kibbeling, Hans van der 
Bij, and Arjan van Weele (2013). 
H5 : Riza Casidy (2014), Carmen Barroso Castro, Enrique Martı´n Armario and 
Marı´a Elena Sa´nchez (2004) 
 
3.2. Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan telaah teori dan hasil empiris yang berkaitan dengan 
variabel penelitian disusunlah hipotesis penelitian. Setelah hipotesis penelitian 
kemudian dibuat suatu model empirik yang akan dibuktikan pada penelitian ini. 
 
3.2.1. Inovasi 
Ada beberapa cara yang dapat ditempuh untuk menghasilkan produk 
yang inovatif (Kotler, 2007), yaitu dengan cara :  
1. Mengembangkan atribut produk baru. 
2. Mengembangkan beragam tingkat mutu. 
3. Mengembangkan model dan ukuran produk. 
Inovasi bisa merupakan produk baru atau konsep baru yang telah 
diperoleh dari penelitian sistematis dan ide baru (Tahir Naveed 2012). Hal ini 
juga didefinisikan sebagai komersialisasi penciptaan. Inovasi juga digambarkan 
sebagai proses konversi penemuan atau ide menjadi produk yang akan di beli 
oleh konsumen dan memberikan keuntungan kepada penyedia nya. 
Produk inovasi dapat gagal karena hanya alasan, tidak menawarkan 
desain yang unik atau salah perkiraan persaingan yang merupakan kesalahan 
umum terjadi dengan adanya inovasi produk maka akan memberikan nilai 
tambah dibanding produk sejenis (keunggulan Produk) sehingga akan 
meningkatkan kinerja pemasaran. 
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Hipotesis 1 : Inovasi berpengaruh terhadap keunggulan bersaing. 
 
3.2.2 Orientasi Pasar 
Orientasi pasar dan inovasi adalah inti dari strategi kapabilitas dari 
bisnis yang berbasisi pasar, semestinya penerapan orientasi pasar dan inovasi, 
mungkin menjadi hubungan yang signifikan dengan menguji mata rantai antara 
orientasi pasar dan inovasi, kita dapat mengembangkan pengetahuan yang baik 
dari hubungan anatara strategi kapabilitas tersebut. Riza Casidy (2014) 
mengatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan. Orientasi pasar berpengaruh positif terhadap produk inovatif melalui 
koordinasi antara fungsi, kondisi ini dapat dimengerti karena dengan adanya 
koordinasi antar fungsi pemasaran dengan fungsi lain didalam proses akan 
menimbulkan satu pemahaman yang sama tentang kebutuhan dari pelanggan. 
Hipotesis 2 : Orientasi pasar berpengaruh terhadap keunggulan 
bersaing. 
 
3.2.3 Keunggulan Bersaing 
Calantone (2010, p. 53) menyatakan bahwa indikator dari keunggulan 
bersaing produk baru terdiri dari : kualitas, tahan uji, kebaruan produk, dan 
keunikan produk Keunggulan bersaing adalah jantung kinerja perusahaan dalam 
pasar bersaingan. Keunggulan bersaing pada dasarnya tumbuh dari nilai atau 
manfaat yang dapat menciptakan perusahaan bagi pembelinya. Bila perusahaan 
kemudian mampu menciptakan keunggulan melalui salah satu dari tiga strategi 
generik tersebut, maka akan didapatkan keunggulan bersaing. 




Hasil penelitian dari Tahir Naveed and Irum Akhtar (2012) menyatakan 
bahwa inovasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan para pelanggan, hal 
bisa terjadi dikarenakan konsumen merasa di perhatikan oleh perusahaan atas 
apa yang mereka inginkan. Begitu juga penelitian yang dilakukan oleh Liem Viet 
Ngo and Aron O’Cass (2012) yang juga menyatakan bahwa inovasi memiliki efek 
positif terhadap kepuasan pelanggan. 
Hipotesis 4 : Inovasi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 
Hasil penelitian dari Carmen Barroso Castro, Enrique Martı´n Armario 
(2004) menyatakan bahwa orientasi pasar sangat berpengaruh terhadap 
keupasan konsumen. Begitu juga penelitian yang dilakukan oleh Reza Casidy 
(2014) di Australia, peneitian tersebut juga mengungkapkan hal yang sama 
dengan penelitian sebelumnya, yaitu orientasi pasar berpengaruh positif 
terhadap kepuasan konsumen. 
Hipotesis 5 : Orientasi pasar berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. 
 
3.3 Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran 
Definisi operasional variabel digunakan untuk menilai konsep-konsep 
penelitian ini bersumber dari penelitian-penelitian sebelumnya, yaitu orientasi 
pasar, inovasi dan keunggulan bersaing serta kepuasan pelanggan dengan 
menggunakan skala linkert, dan menggunakan peringkat katagori 5 point yaitu 
skala 1 sampai 5. Berikut ini ditampilkan variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini dapat didefinisikan sebagai berikut : 
a. Inovasi 
Inovasi adalah persepsi pelanggan tentang kemampuan perusahaan 
untuk menciptakan dan mengembangkan produk serta layanan yang 
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memberi kemudahan pelanggan. Mengacu pada penelitian Mavondo 
(2007) bahwa variabel inovasi ini dapat diukur dengan indikator : 
1. Inovasi produk (X1.1) : Kemampuan perusahaan untuk 
menciptakan suatu produk yang baru, yang sesuai dengan 
yang di butuhkan pelanggan. 
2. Inovasi proses (X1.2) : Kemampuan perusahaan untuk 
selalu memperbarui pelayanan untuk kenyamanan 
pelanggan. 
b. Orientasi Pasar 
Orientasi pasar yaitu persepsi pelanggan tentang kemampuan 
perusahaan merespon perubahan dan kebutuhan pelanggan serta 
beorientasi pada kepuasan pelanggan. Mengacu pada penelitian Gray et 
al (1998) menyatakan Orientasi pasar ini bisa diukur dengan 
menggunakan 2 indikator, yaitu : 
1. Orientasi pelanggan (X2.1) : Kemampuan perusahaan untuk 
memahami pelanggan serta membangun komitmen antara 
perusahaan dan pelanggan. 
2. Responsiveness (X2.2) : Kecepatan perusahaan dalam 
mengatasi atau menangani permasalahan yang dikeluhkan 
oleh konsumen. 
c. Keunggulan Bersaing 
Keunggulan bersaing merupakan suatu hal dimana perusahaan harus 
berusaha keras dalam merebut pasarnya sehingga dapat meningkatkan 
suatu kinerja perusahaan dapat lebih baik, salah satu caranya yaitu 
menciptakan suatu produk baru. Dalam hal ini keunggulan bersaing yang 
dimaksud adalah keunggulan bersaing dalam hal produk yang diciptakan 
oleh holcim yaitu speedcrete, yang dimana produk tersebut memiliki 
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keunggulan dibandingkan produk dari pesaing, hal itu terlihat bagaimana 
kuat tekan produk beton dari PT. Holcim Beton Surabaya dimana dalam 
hitungan 3 hari saja sudah mempunyai kuat tekan lebih baik di bandingan 
dengan 2 produk lain (lampiran 7).  
Selain penciptaan produk baru, pelayanan yang dilakukan oleh PT. 
Holcim Beton surabaya juga memiliki keunggulan bersaing yang belum 
dilakukan oleh perusahaan lain, yaitu pengiriman yang sudah ditentukan 
waktu tempuh atau kapan sampai ke lokasi pengecoran, jika waktu yang 
sudah ditentukan meleset, maka pelanggan berhak menolak beton yang 
sudah di pesan, hal tersebut membuat pelanggan percaya bahwa 
perusahaan benar benar memperhatikan kualitas dari beton yang sudah 
mereka beli. Pendampingan oleh SDM juga dilakukan oleh perusahaan 
untuk memastikan bahwa produk yang sudah dibeli tidak mengecewakan 
konsumen, serta ketepatan waktu yang sangat menjadi prioritas bagi PT. 
Holcim Beton Surabaya. Keunggulan bersaing merupakan kemampuan 
perusahaan untuk menghadapi persaingan yang terjadi menurut penilaian 
konsumen. Mengacu pada penelitian Wen You Tsao (2014), Nelson Oly 
2005, dan Matthyssen, Vandenbempt (1998) variabel keunggulan 
bersaing dapat diukur dengan indikator : 
1. Kemampuan bersaing (Z.1) = Kemampuan bersaing perusahaan 
dalam hal menciptakan suatu produk baru dan kualitas yang lebih 
baik, serta memiliki nilai atau manfaat yang lebih bagi pelanggan 
dibandingkan dengan perusahaan lain. 
2. Sumber daya manusia (Z.2) : Kemampuan SDM dari perusahaan 
untuk memberikan pelayanan terhadap pelanggan yang terkait 
dengan produk yang sudah di gunakan oleh pelanggan, serta 
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memberi solusi untuk pelanggan jika mereka mengalami masalah 
terkait dengan produk. 
3. Relationship marketing (Z.3) : Kemampuan perusahaan guna 
menjaga hubungan baik dengan pelanggan, dengan cara selalu 
memberikan informasi-informasi terbaru terkait produk-produk baru 
yang perusahaan ciptakan serta mengharapkan feedback dari 
pelanggan. 
d. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan merupakan evaluasi purna beli keseluruhan, membandingkan 
persepsi terhadap kinerja produk dengan ekspektasi pra-pembelian. 
Mengacu pada penelitian Fornell et al. (1996) dan Ryu et al. (2010) 
variabel kepuasan pelanggan dapat diukur dengan indikator :  
1. Overall Satisfaction (Kepuasan Keseluruhan) (Y.1) : Kemampuan 
perusahaan untuk menghasilkan produk yang memuaskan para 
pelanggan. 
2. Confirmation of Expectations (Konfirmasi Harapan) (Y.2) : 
Kemampuan perusahan untuk memenuhi harapan dari konsumen 
tentang produk yang telah perusahaan produksi. 
 
Kemudian dapat lebih jelas lagi dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 3.1 
Ringkasan Variabel dan Pengukuran 










1. Mendengarkan keluhan 
pelanggan 
2. Memiliki komitmen yang 
kuat 
3. Memberi perhatian pada 
kepuasan pelanggan 
Gray et al 1998 
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1. Mendengarkan dan 
menindaklanjutikeinginan 
pelanggan 
2. Cepat dalam merespon 
perubahan-perubahan 
yang terjadi 










1. Perusahaan secara 
kontinyu menciptakan dan 
mengembangkan produk 
yang inovatif 
2. Inovasi yang dilakukan 
perusahaan memberikan 
diferensiasi produk 
3. Menambahkan suatu hal 









1. Memperbarui pelayanan 
untuk meningkatkan 
produktivitas 












1. Kualitas dirasa lebih baik 
daripada pesaing 
2. Produk sulit untuk ditiru 
oleh pesaing 
Wen You Tsao 
2014, Nelson 
























2. Kemampuan karyawan 
dalam melayani nasabah 
3. Ketersediaan karyawan 
dalam mendengarkan 
dan menghargai keluhan 
pelanggan 
4. Karyawan memiliki 










1. Perusahaan memberikan 
perhatian secara kontinyu 
2. Perusahaan secara 
konsisten memberikan 
kualitas terbaik 
3. Selalu memberikan 









1. Keseluruhan layanan 
memuaskan 
2. Harga yang dikeluarkan 
setara dengan apa yang 
di dapat 
Fornell (1992); 
Fornell et al. 
(1996); Ryu et 
al. (2010). 
 




1. Kualitas produk sesuai 
dengan apa yang di 
gambarkan sebelumnya. 








4.1. Jenis Dan Sumber Data 
Penelitian dilaksanakan untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan 
menggunakan metode penelitian yang telah dirancang sesuai dengann variabel 
yang akan diteliti agar dapat hasil yang akurat. Pembahasan yang dilakukan 
dengan menggunakan metode penelitian mencakup jenis dan sumber data, 
populasi, dan sampel, metode pengumpulan data, teknik analisis data. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
 
4.1.1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber pertama, 
baik dari individu atau perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil 
pengisian angket Kuisioner (Husen Umuar, 2000. P. 130). Data primer ini 
diperoleh langsung dari penyebaran kuisioner. 
 
4.1.2. Data Sekunder 
Data sekunder yakni data yang diperoleh diluar unit analisis yang 
merupakan data dan informasi yang menunjang penelitian, dapat bersumber dari 
intern maupun ekstern perusahaan yang relevan dan berkaitan dengan topik 
bahasan penelitian. Dalam hal ini data sekunder yang diperoleh yaitu tentang 
jumlah pelanggan yang pernah membeli beton speedcrete di PT. Holcim Beton. 
 
4.2. Populasi dan Sampel 
4.2.1. Populasi 
Populasi adalah kumpulan data atau objek penelitian yang memiliki 
kualitas dan ciri-ciri yang telah ditetapkan berdasarkan kualitas dan ciri tersebut. 
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Populasi dapat dipahami sebagai kelompok individu atau objek pengamatan 
yang minimal suatu persamaan atau karateristik (Cooper dan Emory, 2011). 
Populasi untuk penelitian ini adalah masyarakat di Surabaya yang 
pernah melakukan pembelian beton Speedcrete untuk pembangunan fasilitas 
umum maupun kebutuhan pribadi minimal sebanyak 2 kali. Pupulasi dalam 
penelitian ini diketahui sebanyak 215.  
 
4.2.2. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari populasi (Sekaran, 2010:263). Melalui 
penelitian terhadap sebagian populasi, diharapkan sampel dapat mewakili 
keseluruhan populasi yang diteliti. Populasi yang dapat dijadikan sebagai sampel 
dalam penelitian ini adalah bagian dari populasi yang memenuhi kriteria-kriteria 
yang sudah ditentukan, yaitu konsumen yang sudah membeli beton speedcrete 
minimal 2 kali. Karena jumlah populasi yang akan diteliti sudah diketahui secara 
pasti yaitu sebanyak 213 orang, maka penelitian ini menggunakan rumus Slovin 





n = Ukuran Sampel 
N = Ukuran Populasi  
E = error persentase kelonggaran ketidaktelitian (presisi) karena 
kesalahan pengambilan sampel yang masih dapat ditoleransi 
(5%) 
Menggunakan rumus slovin diatas, diperoleh jumlah sampel sebesar : 
n = 215/1 + 215 x 0,05 x 0,05 
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 = 215/1 + 0,5 
n = 143,3 
 = 143,3 di bulatkan menjadi 143 orang 
 
4.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel adalah cara peneliti mengambil sampel 
atau contoh yang representatif dari populasi yang tersedia (Sanusi, 2011:88). 
Teknik pengambilan sampel dari penelitian ini purposive sampling. Purposive 
sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 
(Sugyono, 2012:122). 
 
4.4. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan dengan cara memberi kuisioner (daftar 
pernyataan) kepada responden dan mereka hanya menjawab sesuai dengan 
pilihan jawaban dalam daftar pernyataan tersebut. Kuesioner akan disebarkan 
secara fisik kepada pelanggan Holcim beton di Kota Surabaya yang telah 
membeli beton speedcrete sebagai bahan bangunannya. 
 
4.5. Teknik Analisis Data 
Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interprestasi yang 
bertujuan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian dalam rangka 
mengungkap fenomena sosial tertentu. Analisis data merupakan proses 
penyederhanaan dan kedalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan 
diinterprestasikan. Metode yang dipilih untuk menganalisa dan harus sesuai 
dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti. Dalam penelitian ini 




4.5.1. Analisis Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif digunakan untuk menjelaskan data dari suatu variable 
yang diteliti. Data yang dikumpulkan dikelompokkan dan disusun ke dalam 
kelas–kelas tertentu, melalui distribusi frekuensi. Distribusi frekuensi itu sendiri 
adalah susunan data menurut kelas–kelas interval tertentu atau kategori tertentu 
dalam sebuah daftar (Sanusi, 2011:116). 
 
4.5.2 Uji Instrumen 
4.5.2.1 Uji Validitas 
Validitas adalah tingkat keandalah dan kesahihan alat ukur yang 
digunakan. Intrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang 
dipergunakan untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan untuk 
mengukur apa yang seharusnya di ukur (Sugiyono, 2004:137). Dengan demikian, 
instrumen yang valid merupakan instrumen yang benar-benar tepat untuk 
mengukur apa yang hendak di ukur. 
 
4.5.2.2 Uji Relialibitas 
Reliabilitas adalah konsistensi hasil pengukuran apabila alat pengukur itu 
digunakan oleh orang yang sama dalam waktu yang berlainan atau digunakan 
oleh orang yang berlainan dalam waktu yang bersamaan maupun berlainan 
(Sanusi, 2011:80). Cara mengukur reliablitas adalah dengan menggunakan nilai 
Crobach’s Alpha, suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila memiliki nilai 
Crobach’s Alpha lebih dari 0,60 (Sarjono, 2011:45). 
 
4.5.3 Metode Analisis 
Dalam penelitian ini analisis data menggunakan pendekatan Partial 
Least Square (PLS). Alasan penggunaan Partial Least Square (PLS) karena 
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dengan alat ini dimungkinkan melakukan pemodelan persamaan structural 
dengan ukuran sampel relative kecil dan tidak membutuhkan asumsi normal 
multivariate. PLS merupakan metode analisis yang powerful karena dapat 
diterapkan pada semua skala data. PLS selain dapat digunakan sebagai 
konfirmasi teori juga dapat digunakan untuk membangun hubungan yang belum 
ada landasan teorinya atau untuk pengujian proposisi. PLS juga dapat digunakan 
untuk pemodelan structural dengan indiaktor bersifat reflektif ataupun formatif. 
Hal ini dimungkinkan karena olgaritma dalam PLS mengunakan analisis series 
ordinary least square sehingga identifikasi model bukan masalah dalam model 
rekursif dan tidak mengasumsikan bentuk distribusi tertentu dari pengukuran 
variabel. Selanjutnya efisiensi perhitungan olgaritma mampu mengestimasi 
model yang besar dan komplek. Dengan pendekatan PLS diasumsikan bahwa 
semua ukuran variance adalah variance yang berguna untuk dijelaskan. Oleh 
karena pendekatan untuk mengestimasi variabel laten dianggap sebagai 
kombinasi linear dari indikator, maka dapat menghindari masalah indeterminasi 
dan memberikan definisi yang pasti dari komponen skor (Ghozali, 2012). 
Melalui pendekatan Partial Least Square (berbasis varian) diasumsikan 
bahwa semua varian yang dihitung merupakan varian yang berguna untuk 
penjelasan. Pendekatan pendugaan variabel laten dalam PLS adalah sebagai 
exact kombinasi linier dari indikator sehingga mampu menghindari masalah 
indeterminacy dan menghasilkan skor komponen yang tepat. Dengan 
menggunakan algoritma iteratif yang terdiri atas beberapa analisis dengan 
metode kuadrat terkecil biasa (ordinary least square) maka persoalan identifikasi 
tidak menjadi masalah karena model bersifat rekursif. 
Pendekatan PLS didasarkan pada pergeseran analitis dari pengukuran 
estimasi parameter model menjadi pengukuran prediksi yang relevan sehingga 
fokus analisis bergeser hanya estimasi dan penafsiran signifikansi parameter 
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menjadi validitas dan akurasi prediksi. Di dalam PLS variabel laten bisa berupa 
hasil pencerminan indikatornya, yang diistilahkan dengan inkubator reflektif 
(reflective indicator). Di samping itu juga bisa berupa variabel laten yang dibentuk 
oleh indikatornya, diistilahkan dengan indikator formatif (formative indicator). 
Model indikator refleksif memandang (secara matematis) indikator seolah-
olah sebagai variabel yang dipengaruhi oleh variabel laten. Dengan demikian, 
indikator-indikator sebuah variabel laten seolah-olah dipengaruhi oleh faktor 
(variabel laten) yang sama. Hal ini mengakibatkan apabila terjadi perubahan dari 
satu indikator, akan berakibat pada perubahan pada indikator lainnya dengan 
arah yang sama. Metode refleksif sering disebut principal factor model dimana 
covariance pengukuran indikator seolah-olah dipengaruhi oleh variabel laten atau 
mencerminkan variasi dari variabel laten. Model indikator formatif memandang 
(secara matematis) indikator seolah-olah sebagai variabel yang mempengaruhi 
variabel laten. Dalam hal ini, perubahan pada indikator mempengaruhi 
perubahan nilai variabel laten. Tidak seperti pada model reflektif, model formatif 
tidak mengasumsikan bahwa indikator dipengaruhi oleh variabel laten tetapi 
mengasumsikan bahwa semua indikator mempengaruhi variabel laten. 
Model struktural pada pendekatan Partial Least Square (PLS), hubungan 
kausalitas antar variabel laten disebut dengan inner model, sedangkan model 
pengukuran setiap indikator untuk menilai validitas dan reliabilitas model disebut 
outer model. Model struktural atau inner model dievaluasi dengan melihat 
persentase varian yang dijelaskan yaitu dengan melihat R2 sebagai parameter 
ketepatan model prediksi. Melalui proses bootstrapping, parameter uji t-statistic 
diperoleh untuk memprediksi adanya hubungan kausalitas. (Jogianto, 2009). 
Tujuan dari PLS adalah membantu peneliti untuk mendapatkan nilai 
variabel laten untuk tujuan prediksi. Secara formal, variabel laten dalam model 
merupakan agregat linier dari indikator-indikatornya. Penduga bobot (weight 
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estimate) untuk menghasilkan skor variabel laten diperoleh dari hasil spesifikasi 
inner model dan outer model. Inner model adalah model struktural yang 
menghubungkan antar variabel laten sedangkan outer model adalah model 
pengukuran yang menghubungkan indikator (variabel manifes) dengan 
konstruknya (variabel latennya).  
Estimasi parameter yang didapat dengan PLS dapat dikategorikan menjadi 
tiga. Pertama, adalah weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor 
variable laten. Kedua, mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang 
menghubungkan variabel laten dan antar variabel laten dan indikatornya 
(loading). Ketiga, berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta 
regresi) untuk indikator dan variabel laten. Untuk memperoleh ketiga estimasi ini, 
PLS menggunakan proses iterasi 3 tahap dan setiap tahap iterasi menghasilkan 
estimasi. Tahap pertama, menghasilkan weight estimate, tahap kedua 
menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model, dan tahap ketiga 
menghasilkan estimasi means dan lokasi (Ghozali, 2006). 
 
4.5.3.1 Model Struktural atau Inner Model 
Inner model (inner relation, structural model dan substantive theory) 
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori 
substantif. Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk 
konstruk dependen, Stone-GeisserQ-square test untuk predictive relevance dan 
uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. 
Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square 
untuk setiap variabel laten dependen. Interpretasinya sama dengan interpretasi 
pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai pengaruh 
variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen apakah 
mempunyai pengaruh yang substantif (Ghozali, 2006). Di samping melihat nilai 
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R-square, model PLS juga dievaluasi dengan melihat Q-square prediktif relevansi 
untuk model konstruktif. Qsquare mengukur seberapa baik nilai observasi 
dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. 
 
4.5.3.2 Model Pengukuran atau Outer Model 
Convergent validity dari model pengukuran dengan model reflektif 
indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score dengan 
construct score yang dihitung dengan PLS. Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika 
berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun demikian 
untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 
0,5 sampai 0,60 dianggap cukup (Chin, 1998 dalam Ghozali, 2006). Discriminant 
validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator dinilai berdasarkan cross 
loading pengukuran dengan konstruk. Jika korelasi konstruk dengan item 
pengukuran lebih besar daripada ukuran konstruk lainnya, maka akan 
menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi ukuran pada blok yang lebih 
baik daripada ukuran blok lainnya. 
Metode lain untuk menilai discriminant validity adalah membandingkan 
nilai square root of Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan 
korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk 
lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam 
model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik. Pengukuran 
ini dapat digunakan untuk mengukur reabilitas component score variabel laten 
dan hasilnya lebih konservatif dibandingkan dengan composite reability. 
Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar 0,50 (Fornnel dan Larcker, 1981 





4.5.4  Uji Sobel: Pengujian variabel mediasi 
Pengujian hipotesis tentang variabel mediasi dilakukan dengan prosedur 
Uji Sobel (Sobel Test) (Baron dan Kenny 1986). Uji Sobel berkenaan dengan 
menguji signifikansi koefisien jalur pengaruh tidak langsung. Pada penelitian 
untuk studi tesis ini digunakan taraf nyata α = 0,05. Proses perhitungan 
menggunakan uji sobel online di http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm, dimana 
variabel independen dilambangkan dengan X, variabel dependen dengan Y, dan 
variabel mediasi diberi lambang Z. 
 
4.5.4.1  Analisis Variabel Mediasi: Pemeriksaan 
Analisis variabel mediasi dapat dilakukan melalui dua pendekatan yaitu 
perbedaan koefisien dan perkalian koefisien. Pendekatan perbedaan koefisien 
menggunakan metode pemeriksaan dengan melakukan analisis dengan dan 
tanpa melibatkan variabel mediasi. Sedangkan metode perkalian dilakukan 
dengan metode sobel diatas. Metode pemeriksaan dengan cara melakukan dua 
kali analisis, yaitu analisis dengan melibatkan variabel mediasi dan analisis tanpa 
melibatkan variabel mediasi. Metode pemeriksaan variabel mediasi dengan 
pendekatan perbedaan koefisien dilakukan sebagi berikut: (a) memeriksa 
pengaruh langsung Variabel Independen terhadap Variabel Dependen pada 
model dengan melibatkan variabel mediasi, (b) memeriksa pengaruh Variabel 
Independen terhadap Variabel Dependen pada model tanpa melibatkan variabel 
mediasi, (c) memeriksa pengaruh Variabel Independen terhadap Variabel 




















Gambar 4.1 Model Pengujian Mediasi 
 
Jika (c) dan (b) signifikan, serta (a) tidak signifikan, maka kepuasan 
pelanggan dikatakan sebagai variabel mediasi sempurna (complete mediation). 
Jika (c) dan (b) signifikan serta (a) juga signifikan, di mana koefisien dari (a) lebih 
kecil (turun) dari (d) maka kepuasan pelanggan dikatakan sebagai variabel 
mediasi sebagian (partial mediation). Jika (c) dan (b) signifikan serta (a) juga 
signifikan, di mana koefisien dari (a) hampir sama dengan (d) maka kepuasan 
pelanggan dikatakan bukan sebagai variabel mediasi. Jika salah satu (c) atau (b) 
atau keduanya tidak signifikan maka dikatakan bukan sebagai variabel mediasi 







HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1. Gambaran Umum Perusahaan 
Holcim Indonesia merupakan produsen semen, beton jadi, dan 
aggregate terkemuka serta terintegrasi dengan keunikan dan perluasan usaha 
waralaba yang menawarkan solusi menyeluruh untuk pembangunan rumah, dari 
penyediaan bahan material sampai rancangan yang cepat serta konstruksi yang 
aman.Holcim dikenal sebagai pelopor dan inovator di sektor industri semen yang 
tercatat sebagai sektor yang tumbuh pesat seiring pertumbuhan pasar 
perumahan, bangunan umum dan infrastruktur. Holcim satu-satunya produsen 
yang menyediakan produk dan layanan terintegrasi yang meliputi 10 jenis 
semen, beton dan agregat. Kini tengah dikembangkan usaha waralaba yang 
unik, yakni Solusi Rumah, yang menawarkan solusi perbaikan dan pembangunan 
rumah dengan biaya terjangkau dengan dukungan lebih dari 9.200 ahli bangunan 
binaan Holcim, waralaba yang hingga pertengahan 2011 telah mencapai 351 
gerai, dan staf penjualan via telepon yang jumlahnya terus bertambah. 
Produk Holcim dijual di lebih dari 9.000 toko bangunan di seluruh 
Indonesia Holcim Beton adalah perusahaan yang pertama memasarkan 
SpeedCrete, produk beton cepat kering untuk membantu menghemat waktu 
perbaikan jalan dan proyek pembangunan, sementara layanan pemesanan via 
telepon MiniMix memudahkan konsumen mendapatkan produk beton jadi pada 
hari yang sama. Holcim pula perusahaan pertama yang mengembangkan 
fasilitas batching plant keliling. Kebutuhan untuk pasar utama Holcim, yaitu Pulau 
Jawa, dipasok dari dua unit produksi utama dan satu stasiun penggilingan, dan 
semua unit ini mampu berproduksi dengan kapasitas 8.265 juta ton pertahun. 
Saat ini sedang dibangun unit produksi yang ketiga di Tuban, Jawa Timur, yang 
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berkapasitas tahunan 1,7 juta ton. Holcim mengoperasikan banyak batching plant 
beton, dua tambang dan jaringan logistik lengkap yang mencakup pula gudang 
dan silo. 
Setiap perusahaan pasti memiliki visi dan misi. Visi dari perusahaan ini : 
Mewujudkan masyarakat sejahtera mandiri melalui kemitraan yang harmonis 
antara Perusahaan, Pemerintah Daerah dan Lembaga Swadaya Masyarakat. 
Sedangkan untuk Misi : Holcim Indonesia akan tumbuh dengan 
memberikan solusi pembangunan berkelanjutan difokuskan pada segmen 
pelanggan yang khas, melalui pengembangan manusia, kepemimpinan inovatif 
dan mengintegrasikan jaringan, untuk menciptakan nilai bagi para stakeholder 
serta kepedulian terhadap lingkungan dan masyarakat. 
 
5.2.  Karakteristik Responden 
Subyek penelitian untuk studi tesis ini adalah pelanggan PT. Holcim Beton 
Surabaya. Pertimbangan pemilihan lokasi ini didasarkan karena Surabaya 
merupakan daerah yang pertumbuhan atau persaingan dalam bisnis begitu 
tinggi, sehingga dapat di jadikan acuan untuk mengetahui apa yang sebenarnya 
diperlukan sebuah perusahan untuk mendapat perhatian dari konsumen. 
Pelanggan sebagai subyek penelitian dan juga berperan menjadi responden, 
dengan karakteristik dapat dilihat pada Tabel 5.1. 
 
5.2.1. Karakteristik berdasarkan jenis kelamin 
Berdasarkan data Tabel 5.1, mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki 
sebanyak 130 orang (90,9%). Banyaknya responden laki laki tidak terlepas dari 
jenis jenis pekerjaan proyek yang merupakan jenis pekerjaan berat atau 
pekerjaan kasar. Selain itu juga responden dengan jenis kelamin laki laki lebih 
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Karakteristik Frekuensi Persen 
Jenis Kelamin   
  Laki – Laki 130 90,9% 
  Perempuan 13 9,1% 
Total  143 100% 
Umur (Tahun)   
 < 25 8 5,6% 
 25 - < 34 25 17,5% 
 34 - < 45 75 52,4% 
 > 45 35 24,3% 
Total 143 100% 
Pekerjaan   
   PNS/ TNI/ Polri 31 21,7% 
   Wiraswasta 71 49,7% 
   Pegawai Swasta 26 18,2% 
   Pensiunan 15 10,5% 
Total 143 100% 
Pendidikan Terakhir   
   SMP 16 11,2% 
   SMA 21 14,7% 
   Diploma (D-I, D-II, D-III) 37 25,9% 
   Sarjana (S-1, S-2, S-3) 69 48,3% 
Total 143 100% 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
5.2.2. Karakteristik berdasarkan umur 
Umur merupakan kecenderungan seseorang dalam berpikir dan mengukur 
kedewasaan. Berdasarkan data Tabel 5.1., responden terbanyak terdapat pada 
rentang umur 34 sampai kurang dari 45 tahun sebanyak 75 orang (52,4%). Dari 
data diatas bisa diambil kesimpulan bahwa pelanggan PT. Holcim Beton ini 
merupakan orang yang berada dalam usia produktif. Orang banyak mempunyai 
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pengalaman dan  sudah meyerap banyak informasi di usia tersebut. Pada usia 
tersebut responden mampu memilih milih serta membandingkan satu produk 
dengan produk yang lain sesuai dengan pengalaman dan informasi yang didapat 
dari pengalaman responden. 
 
5.2.3. Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 
Jenis pekerjaan responden membentuk pola perilaku tersendiri dalam 
kehidupan sehari-hari. Karakteristik personal tercermin melalui sikap dan 
pendapat mengenai suatu masalah dipengaruhi oleh lingkungan pekerjaan, 
bahkan suatu jenis pekerjaan membentuk kelas sosial tertentu dimasyarakat. 
Karena jenis pekerjaan seseorang mempengaruhi pola konsumsi dan gaya 
hidup. Seseorang mempunyai penghasilan untuk membeli produk (barang atau 
jasa) diperoleh dari bekerja. Berdasarkan data Tabel 5.1., responden memiliki 
pekerjaan sebagai wiraswasta memiliki jumlah terbanyak, yaitu 71 orang 
(49,7%). Hal ini tentu saja didapatkan karena sebagian besar responden adalah 
pekerja bangunan/tukang yang sudah familiar dengan bahan-bahan proyek 
seperti beton ini. Sehingga mereka memiliki pengalaman dan pengetahuan 
produk mana yang baik untuk mereka gunakan, dan mereka memilih beton dari 
PT. Holcim Beton karena mereka percaya dengan kualitas yang diberikan. 
  
5.2.4. Karakteristik Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Tingkat pendidikan seseorang menentukan pola keterlibatan penggunaan 
jasa, karena semakin tinggi tingkat pendidikan seseorang maka semakin luas 
dan semakin kritis pemikirannya dalam menentukan keterlibatannya dengan jasa 
yang dipergunakan. Berdasarkan data Tabel 5.1., responden tebanyak memiliki 
pendidikan sarjana (S-1, S-2, S-3) sebanyak 69 orang (48,3%). Pendidikan yang 
tinggi mengindikasikan bahwa sebagian besar responden memiliki banyak 
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pengetahuan dan wawasan, serta memiliki pola pikir rasional sebagai dasar 
dalam menentukan pilihan untuk produk bangunan mereka. 
 
5.3.  Deskripsi Variabel Penelitian 
Hasil analisis deskriptif nilai rata-rata skor setiap indikator (Lampiran 1), 
di samping itu juga dilengkapi dengan frekuensi skor jawaban responden untuk 
setiap item.  Deskripsi variabel penelitian bertujuan untuk memberikan gambaran 
dan penjelasan secara menyeluruh terkait korelasi atau hubungan antara 
variabel, indikator dan setiap item-item penelitian. Dimana dalam deskrispsi 
variabel penelitian ini juga dijelaskan dan ditentukan kriteria penilaian terkait 
interpretasi skor untuk masing-masing indikator dalam variabel penelitian.  
Dasar interpretasi nilai rata-rata yang digunakan dalam penelitian ini 
mengacu kepada interpretasi nilai yang digunakan oleh Stemple, Jr. (2004) 
dalam Noermijati (2008) yaitu pada Tabel 5.2 sebagai berikut : 
    Tabel 5.2 
                                       Interpretasi Nilai 
Nilai / Skor Interpretasi 
   1 – 1.8 Sangat tidak setuju 
> 1.8 – 2.6 Tidak setuju 
> 2.6 – 3.4 Netral 
> 3.4 – 4.2 Setuju 
> 4.2 – 5.0 Sangat setuju 
   Sumber: Modifikasi dari Stemple, Jr., 2004 
Tabel 5.2 menginformasikan tentang interpretasi masing-masing rentang 
nilai. Penilaian responden yang didasarkan pada nilai rata-rata (mean) akan 
diinterpretasikan berdasarkan posisi nilai mean  pada kriteria rentang nilai yang 
sudah dibuat. Nilai rata-rata responden pada rentang nilai (>4.2–5.0) 
memberikan penilaian “sangat setuju” pada pernyataan item atau indikator, 
kemudian nilai rata-rata responden pada rentang nilai (1-1.8) memberikan 
penilaian “ sangat tidak setuju” pada pernyataan item ataupun indikator.  Analisis 
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interpretasi nilai dipergunakan untuk memperoleh gambaran penelitian 
berdasarkan persepsi 143 responden (pelanggan PT. Holcim Beton Surabaya) 
tentang item suatu indikator yang ada pada setiap variabel penelitian. Berikut 
merupakan hasil analisis terhadap persepsi responden : 
 
5.3.1. Deskriptif Variabel Inovasi (X.1) 
Inovasi adalah tentang kemampuan perusahaan untuk menciptakan dan 
mengembangkan produk serta layanan yang memberi kemudahan pelanggan. 
Pengukuran variabel inovasi ini menggunakan 2 indikator, terdiri dari inovasi 
produk (X.1.1) dan inovasi proses (X.1.2). Pengukuran inovasi menggunakan 
enam item pernyataan, dan jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 5.3. 
Tabel 5.3 
Deskripsi Variabel Inovasi 
Indikator Item 
Prosentase Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 
Inovasi 
Produk 
X1.1.1 0 0% 0 0% 6 4% 65 45% 72 50% 4,462 
X1.1.2 0 0% 0 0% 32 22% 85 59% 26 18% 3,958 




  0%  0%  12%  55%  33% 4,214 
   
 




X1.2.1 0 0% 0 0% 22 15% 103 72% 18 13% 3,972 
X1.2.2 0 0% 1 1% 18 13% 71 50% 53 37% 4,231 




  0%  1%  14%  58%  18% 4,128 




  0%  1%  13%  56,5%  25,5% 4,172 
Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
Pada Tabel 5.3 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap 
variabel inovasi memiliki sikap yang positif, karena jawaban responden sebagian 
besar menjawab setuju dan sangat setuju masing masing sebesar 56,5% dan 
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25,5 %, sedangkan jika dilihat pada skor rata-rata secara total juga menunjukan 
sikap yang positif, karena nilai rata-rata skornya adalah 4,172. 
Indikator sebagai penentu variabel inovasi yang memiliki persepsi paling 
baik adalah inovasi produk karena memiliki skor rata-rata paling tinggi sebesar 
4,214. Hasil ini menunjukkan bahwa PT. Holcim Beton Surabaya dinilai 
pelanggan memiliki inovasi produk yang baik dihadapan konsumen. Pelanggan 
mengaggap perusahaan berusaha memberikan yang terbaik untuk konsumen 
dengan selalu berusaha meningkatkan dan memberi sesuatu yang baru untuk 
produk mereka sesuai dengan yang dibutuhkan oleh pelanggan. 
Dari hasil penelitian ini, jika dilihat item yang mempunyai nilai persepsi 
paling baik pada indikator inovasi produk adalah x.1.1.1 (produk speedcrete 
merupakan produk yang inovatif) dan item yang mempunyai persepsi baik 
selanjutnya pada inovasi produk ini adalah X.1.1.3 (penggunaan produk baru 
utuk penetrasi pasar). Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan menilai PT. 
Holcim Beton Surabaya memiliki inovasi produk yang baik. Pelanggan menilai 
perusahaan berusaha memberikan yang terbaik untuk konsumen dengan selalu 
berusaha meningkatkan dan memberi sesuatu yang baru untuk produk mereka 
sesuai dengan apa yang pelanggan butuhkan. 
Untuk inovasi proses, item yang mempunyai nilai persepsi paling baik 
ada pada item X.1.2.2 yaitu cara pelayanan yang baik terhadap pelanggan, dan 
untuk persepsi paling baik selanjutnya dalam inovasi produk ini ada pada item 
X.1.2.3 yaitu mempermudah konsumen dalam melakukan transaksi.  Dari hasil 
penelitian ini menunjukkan, pelanggan merasa pelayanan dari PT. Holcim Beton 
Surabaya ini sudah baik dan sesuai dengan harapan mereka.  
Dengan melihat hasil penelitian ini, diharapkan PT. Holcim Beton 
Surabaya dapat secara terus menerus melakukan inovasi-inovasi baru pada 
produknya yang sesuai dengan harapan pelanggan, hal ini terlhat pada 
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penelitian ini bahwa produk baru (speedcrete) diterima dengan baik oleh 
pelanggan. Inovasi baru yang berhasil diciptakan oleh perusahaan dapat 
memberikan rasa kepuasan dan kepercayaan yang tinggi dari pelanggan, akan 
tetapi tentunya perusahaan juga tidak boleh hanya berfokus pada 
pengembangan atau inovasi produknya saja, melainkan juga harus menjaga atau 
meningkatkan pelayanan yang sudah ada agar konsumen tetap merasa nyaman 
bertransaksi dengan perusahaan. 
 
5.3.2. Deskriptif Variabel Orientasi Pasar (X.2) 
Variabel independen yang kedua dari penelitian ini adalah orientasi 
pasar. orientasi pasar adalah tentang kemampuan perusahaan merespon 
perubahan dan kebutuhan pelanggan serta beorientasi pada kepuasan 
pelanggan. Pengukuran variabel orientasi pasar ini menggunakan 2 variabel, 
yaitu  orientasi pelanggan (X2.1) dan responsiveness (X2.2). Pengukuran 
orientasi pasar menggunakan tujuh item pernyataan, dan jawaban responden 
dapat dilihat pada Tabel 5.4. 
Pada Tabel 5.4 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap 
variabel orientasi pasar memiliki sikap yang positif, karena jawaban responden 
sebagian besar menjawab setuju dan sangat setuju masing masing sebesar 
50,9% dan 17%, sedangkan jika dilihat pada skor rata-rata secara total juga 
menunjukan sikap yang positif, karena nilai mean skornya adalah 3,823. 
Indikator sebagai penentu variabel orientasi pasar yang mempunyai nilai 
persepsi paling baik adalah orientasi pelanggan karena memiliki skor rata-rata 
paling tinggi sebesar 3,979. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pelanggan 
menilai apa yang mereka inginkan dan mereka sampaikan kepada PT. Holcim 
Beton Surabaya di terima dengan baik dan benar benar menjadi bahan 




Deskripsi Orientasi pasar 
Indikator Item 
Prosentase Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 
Orientasi 
Pelanggan 
X2.1.1 0 0% 0 0% 25 17% 100 70% 18 13% 3,951 
X2.1.2 0 0% 0 0% 39 27% 65 45% 39 27% 4,000 
X2.1.3 0 0% 0 0% 26 18% 86 60% 31 22% 4,035 




  0%  1%  21,9%  57,9%  20,1% 3,979 




X2.2.1 0 0% 0 0% 53 37% 72 50% 18 13% 3,755 
X2.2.2 0 0% 1 1% 39 27% 73 51% 30 21% 3,923 




  1%  4%  38%  44%  14% 3,667 




  0,5%  2,5%  29,9%  50,9%  17% 3,823 
Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
Dari hasil penelitian ini, jika dilihat item sebagai sebagai nilai persepsi 
yang paling baik adalah x.2.1.3 (memberi perhatian khusus terhadap kepuasan 
pelanggan) dan item yang mendapatkan persepsi yang baik kedua dalam inovasi 
produk ini adalah X.2.1.2 (komitmen yang kuat untuk memberikan prouk dan 
layanan yang berkualitas kepada pelanggannya). Hasil ini menunjukkan bahwa 
pelanggan dari PT. Holcim Beton Surabaya mempunyai persepsi atau penilaian 
yang baik terhadap apa yang sudah dilakukan oleh perusahaan, pelanggan 
merasa sangat di perhatikan oleh perusahaan, apa yang menjadi kendala 
pelanggan selalu di tanggapi dengan baik serta mendapatkan solusi solusi yang 
sesuai dengan permasalahan pelanggan.  
Untuk indikator responsiveness, item yang mendapatkan persepsi paling 
baik ada pada item X.2.2.2 yaitu mengembangkan produk dan layanan 
berdasarkan kebutuhan konsumen dan item yang mendapatkan persepsi baik 
kedua dalam responsiveness ada pada item X.2.2.1 yaitu perusahaan 
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mendengarkan dan menindak lanjuti apa yang diinginkan pelanggan. Dari hasil 
penelitian ini menunjukkan, pelanggan merasa masukan yang diberikan kepada 
PT. Holcim Beton Surabaya diterima dan diaplikasikan dengan baik. 
Dengan melihat hasil penelitian ini, diharapkan PT. Holcim Beton 
Surabaya dapat menjaga serta meningkatkan komunikasi dengan para 
pelanggan, hal ini dikarenakan pelanggan terkadang memiliki ide-ide arau saran 
yang sangat penting bagi perusahaan. Dari masukan pelanggan itulah 
perusahaan dapat mengetahui apa yang pelanggan inginkan, sehingga 
perusahaan bisa menindaklanjuti dengan membuat produk baru yang sesuai 
kebutuhan.  
 
5.3.3. Deskriptif Variabel Keunggulan Bersaing (Z) 
Variabel mediasi dari penelitian ini adalah keunggulan bersaing. 
Keunggulan bersaing adalah kemampuan perusahaan untuk menghadapi 
persaingan yang terjadi menurut penilaian konsumen. Pengukuran variabel 
keunggulan bersaing ini menggunakan 3 variabel, yaitu  Kemampuan bersaing 
(Z.1), Sumber daya manusia (Z.2), dan Relationship marketing (Z.3).  
Pada Tabel 5.5 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap 
variabel keunggulan bersaing memiliki sikap yang positif, karena jawaban 
responden sebagian besar menjawab setuju dan sangat setuju masing masing 
sebesar 49,6% dan 23,6 %, sedangkan jika dilihat pada skor mean secara total 
juga menunjukan sikap yang positif, karena nilai mean skornya adalah 3,973. 
Indikator sebagai penentu variabel keunggulan bersaing yang 
mempunyai nilai persepsi paling baik adalah relationship marketing karena 
memiliki skor rata-rata paling tinggi sebesar 4,040. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa pelanggan menganggap hubungan yang dibangun oleh PT. Holcim Beton 
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Surabaya dengan pelanggan sudah baik, komunikasi dan pelayanan yang 
dilakukan memuaskan pelanggan. 
Tabel 5.5 
Deskripsi Keunggulan bersaing 
Indikator Item 
Prosentase Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 
Kemampuan 
bersaing 
Z.1.1 0 0% 0 0% 45 31% 74 52% 24 17% 3.853 
Z.1.2 0 0% 0 0% 69 48% 64 45% 10 7% 3.587 
Z.1.3 0 0% 0 0% 39 27% 78 55% 26 18% 3.909 
Z.1.4 0 0% 0 0% 17 12% 75 52% 51 36% 4.238 
Total Average 
z.1 
  0%  0%  30%  51%  19% 3,897 





Z.2.1 0 0% 0 0% 28 20% 82 57% 33 23% 4.035 
Z.2.2 0 0% 0 0% 45 31% 60 42% 38 27% 3.951 
Z.2.3 0 0% 0 0% 33 23% 74 52% 36 25% 4.021 
Z.2.4 0 0% 1 1% 35 24% 81 57% 26 18% 3.923 
Total Average 
Z.2 
  0%  1%  25%  52%  23% 3,983 




Z.3.1 0 0% 0 0% 42 29% 53 37% 48 34% 4.042 
Z.3.2 0 0% 0 0% 33 23% 76 53% 34 24% 4.007 
Z.3.3 0 0% 0 0% 32 22% 69 48% 42 29% 4.070 
Total Average 
Z.3 
  0%  0%  25%  46%  29% 4,040 




  0%  0,3%  26,6%  49,6%  23,6% 3,973 
Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 Dari hasil penelitian ini, jika dilihat item sebagai penentu kemampuan 
bersaing yang memiliki nilai persepsi yang paling baik adalah Z.1.4 (perusahaan 
memberikan layanan tambahan) dan item yang memiliki nilai persepsi yang baik 
kedua dalam kemampuan bersaing ini adalah Z.1.3 (produk sulit ditiru 
kompetitor). Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan dari PT. Holcim Beton 
Surabaya merasa puas dengan berbagai hal yang diberikan oleh perusahaan, 
mulai dari pelayanan hingga produk yang dirasa bermanfaat dan sulit ditiru oleh 
pesaing. Dengan hal-hal tersebutlah pelanggan merasa bahwa PT. Holcim Beton 
Surabaya cukup memiliki keunggulan bersaing di bandingkan pesaingnya.   
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Untuk sumber daya manusia, item yang mendapatkan nilai persepsi 
yang paling baik ada pada item Z.2.1 yaitu rasa nyaman dalam bertransaksi. 
Sedangkan item yang mendapatkan nilai persepsi baik kedua dalam sumber 
daya manusia ini ada pada item Z.2.3 yaitu karyawan mampu berkomunikasi 
dengan baik dalam berbagi dan menyampaikan informasi kepada pelanggan. 
Dari hasil penelitian ini menunjukkan, pelanggan merasa sumber daya manusia 
yang ada di PT. Holcim Beton Surabaya baik dan kompeten, sehingga dapat 
memberikan pelayanan yang prima dan sangat membantu. 
Untuk indikator dari relationship marketing, item yang mendapatkan nilai 
persepsi yang paling baik sebagai penentu ada pada item Z.3.3 (perusahaan 
secara berkala menghubungi pelanggan atau selalu memberi perhatian kepada 
pelanggan) dan item yang mendapatkan nilai terbaik selanjutnya dalam sumber 
daya manusia ini ada pada item Z.3.1 )perusahaan memberikan layanan sesuai 
dengan yang dijanjikan). Dari hasil penelitian ini menunjukkan, pelanggan 
merasa puas dengan cara-cara yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya 
yang dinilai sudah bagus dan kompeten, sehingga dapat memberikan pelayanan 
yang prima dan sangat membantu. 
Dengan melihat hasil penelitian ini, diharapkan PT. Holcim Beton 
Surabaya dapat menjaga serta meningkatkan apa yang sudah dilakukan saat ini. 
Perusahaan dituntut untuk terus mengembangkan produk mereka agar tetap 
mempunyai keunggulan tersendiri dibanding pesaing, sehingga pelanggan tidak 
akan berpindah ke pesaing. Akan tetapi tidak hanya berfokus pada 
pengembangan produk saja, PT. Holcim Beton Surabaya juga harus 
memperhatikan aspek sumber daya manusia yang ada di perusahaan, maupun 
hubungan dengan pelanggan. Karena hal hal sekecil apapun, seperti 
kemampuan karyawan dalam melayani dan membangun hubungan dengan 
pelanggan menjadi nilai tersendiri di hadapan pelanggan. 
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5.3.4. Deskriptif Variabel Kepuasan pelanggan (Y) 
Variabel dependen dari penelitian ini adalah kepuasan pelanggan. 
Kepuasan bersumber dari persepsi konsumen terhadap produk atau jasa telah 
memenuhi harapan. Selain itu Kepuasan merupakan evaluasi purna beli 
keseluruhan, membandingkan persepsi terhadap kinerja produk dengan 
ekspektasi pra-pembelian. Pengukuran variabel kepuasan pelanggan ini 
menggunakan 2 variabel, yaitu Overall Satisfaction (Kepuasan Keseluruhan) 
(Y.1) dan Confirmation of Expectations (Konfirmasi Harapan) (Y.2). Pengukuran 
kepuasan pelanggan menggunakan sebelas item pernyataan, dan jawaban 
responden dapat dilihat pada Tabel 5.6 berikut. 
Tabel 5.6 
Deskripsi Kepuasan pelanggan 
Indikator Item 
Prosentase Jawaban Responden 
Mean STS TS N S SS 
F % F % F % F % f % 
Kepuasan 
keseluruhan 
Y.1.1 0 0% 0 0% 27 19% 72 50% 44 31% 4,119 
 Y.1.2 0 0% 2 1% 42 29% 66 46% 33 23% 3,909 
Y.1.3 0 0% 0 0% 27 19% 84 59% 32 22% 4,035 
Total 
Average Y.1 
  0%  1%  22%  52%  25% 4,021 




Y.2.1 0 0% 0 0% 35 24% 74 52% 34 24% 3,993 
Total 
Average Y.2 
  0%  0%  24%  52%  24% 3,993 




  0%  0,5%  23%  52%  24,5% 4,007 
Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
Pada Tabel 5.6 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap 
variabel kepuasan pelanggan memiliki sikap yang positif, karena jawaban 
responden sebagian besar menjawab setuju dan sangat setuju masing masing 
sebesar 52% dan 24,5 %, sedangkan jika dilihat pada skor mean secara total 
juga menunjukan sikap yang positif, karena nilai mean skornya adalah 4,007. 
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Indikator sebagai penentu variabel kepuasan pelanggan yang 
mendapatkan nilai persepsi yang paling baik adalah kepuasan keseluruhan 
karena memiliki skor rata-rata paling tinggi sebesar 4,021. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa pelanggan menilai apa yang sudah dilakukan oleh PT. 
Holcim Beton Surabaya sudah cukup baik, mulai dari produk serta pelayanan 
yang dirasa sudah memenuhi apa yang diinginkan oleh pelanggan. 
Dari hasil penelitian ini, jika dilihat item sebagai penentu kepuasan 
keseluruhan yang mendapatkan nilai persepsi yang baik adalah Y.1.1 (puas atas 
layanan yang di berikan oleh perusahaan) dan item yang mendapatkan nilai 
persepsi yang baik selanjutnya dalam kepuasan keseluruhan ini adalah Y.1.3 
(kualitas produk sesuai dengan apa yang di gambarkan sebelumnya). Hasil ini 
menunjukkan bahwa pelanggan dari PT. Holcim Beton Surabaya merasa mereka 
puas dengan layanan yang tersedia, dan merasa produk yang sudah dibeli tidak 
berbeda dengan apa yang telah digambarkan sebelumnya atau dengan kata lain 
sesuai dengan apa yang di harapkan oleh konsumen. 
Dengan melihat hasil penelitian ini, diharapkan PT. Holcim Beton 
Surabaya dapat menjaga kepuasan yang sudah di dapatkan oleh pelanggan 
dengan cara selalu bisa memenuhi harapan konsumen. Selain itu, konsistensi 
penyampaian gambaran tentang produk kepada konsumen diharapkan bisa lebih 
detail sesuai dengan kenyataan. Hal ini dimaksudkan agar konsumen mendapat 
informasi yang bisa digunakan untuk memilih produk mana yang lebih baik 
antara satu produk dengan produk lainnya yang sesuai dengan apa yang mereka 
butuhkan.  
5.4. Partial Least Square   
 Sesuai dengan hasil pengumpulan data penelitian, maka dapat disajikan 












Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 
5.4.1. Pengembangan Diagram Jalur 
Analisis Partial Least Square (PLS) menguji pengaruh antar variabel 
inovasi, orientasi pasar, keunggulan bersaing, dan kepuasan pelanggan. 
Pengembangan diagram jalur dapat digambarkan sebagai berikut. 
 Variabel inovasi terdiri dari dua indikator yaitu indikator inovasi produk 
dan inovasi proses. Variabel orientasi pasar terdiri dari dua indikator yaitu 
indikator orientasi pelanggan dan responsiveness. Variabel keunggulan bersaing 
terdiri dari tiga indikator yaitu indikator kemampuan bersaing, sumber daya 
manusia, dan relationship marketing. Variabel kepuasan pelanggan terdiri dari 
dua indikator yaitu kepuasan keseluruhan dan konfirmasi harapan. 
 
5.4.2. Konversi Diagram Jalur ke dalam Persamaan 
 Persamaan jalur dalam model struktural dibagi menjadi dua bagian, yaitu 
measurement model dan structural model. Persamaan measurement model 
menjelaskan hubungan antara indikator dengan variabel laten, sedangkan 




5.4.2.1 Measurement Model 
 Pada bagian ini akan dibentuk persamaan hubungan antara indikator 
dengan variabel laten, yaitu variabel inovasi, orientasi pasar, keunggulan 
bersaing, dan kepuasan pelanggan dengan masing-masing indikatornya. 
1. Inovasi 
Variabel inovasi terdiri dari dua indikator yaitu indikator inovasi produk 
dan inovasi proses. Persamaan yang terbentuk yaitu: 
X1.1 = 0.863 X1 + e 
X1.2 = 0.838 X1 + e 
2. Orientasi pasar 
Variabel orientasi pasar terdiri dari dua indikator yaitu indikator orientasi 
pelanggan dan responsiveness.. Persamaan yang terbentuk yaitu: 
X2.1 = 0.898 X2 + e 
X2.2 = 0.801 X2 + e 
3. Keunggulan bersaing 
Variabel keunggulan bersaing terdiri dari tiga indikator yaitu indikator 
kemampuan bersaing, sumber daya manusia, dan relationship marketing. 
Persamaan yang terbentuk yaitu: 
Z.1 = 0.675 Z + e 
Z.2 = 0.842 Z + e 
Z.3 = 0.711 Z + e 
4. Kepuasan pelanggan 
Variabel kepuasan pelanggan terdiri dari dua indikator yaitu kepuasan 
keseluruhan dan konfirmasi harapan. Persamaan yang terbentuk yaitu: 
Y.1 = 0.885 Y + e 





5.4.2.2 Structural Model 
 Pada bagian ini akan dibentuk persamaan hubungan antar variabel laten, 
yaitu hubungan antara variabel inovasi, orientasi pasar, keunggulan bersaing, 
dan kepuasan pelanggan. 
1. Pengaruh Inovasi dan Orientasi pasar terhadap Keunggulan bersaing 
 Z = 0.306 X1 + 0.495 X2 + e 
2. Pengaruh Inovasi, Orientasi pasar, Keunggulan bersaing terhadap 
Kepuasan pelanggan 
 Y = 0.200 X1 + 0.305 X2 + 0.396 Z + e 
5.4.3. Outer Model (Evaluasi Model Pengukuran) 
 Sebelum dilakukan analisis data dengan mempergunakan model 
persamaan struktural dengan menggunakan PLS yang membuktikan tingkat 
pengaruh antar variabelnya, maka diperlukan pengujian outer model atas 
masing-masing variabel yang diteliti. Pengujian yang demikian diperlukan untuk 
memastikan bahwa setiap indikator memiliki validitas konvergen dan reliabilitas 
konstruk sesuai dengan yang dipersyaratkan. 
Gambar 5.2 

















Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
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5.4.3.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
 Validitas konvergen diketahui melalui loading factor. Suatu instrumen 
dikatakan memenuhi pengujian validitas konvergen jika memiliki loading faktor di 
atas 0.6. Hasil pengujian validitas konvergen disajikan dalam Tabel 5.7 berikut: 
Tabel 5.7 
Uji Validitas Konvergen 
Variabel Indikator Loading Factor Cut Off Keterangan 
Inovasi 
X1.1 0.863 0,6 Valid 
X1.2 0.838 0,6 Valid 
Orientasi Pasar 
X2.1 0.898 0,6 Valid 
X2.2 0.801 0,6 Valid 
Kepuasan 
Konsumen 
Y.1 0.885 0,6 Valid 
Y.2 0.814 0,6 Valid 
Keunggulan 
Bersaing 
Z.1 0.675 0,6 Valid 
Z.2 0.842 0,6 Valid 
Z.3 0.711 0,6 Valid 
 Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
Hasil pada tabel 5.7 menginformasikan bahwa semua item yang mengukur 
inovasi, orientasi pasar, kepuasan konsumen, dan keunggulan bersaing memiliki 
nilai loading factor diatas 0.6, sehingga semua item dalam instrumen dinyatakan 
valid dalam mengukur tiap-tiap variabel. 
Tabel 5.8 
Hasil Uji Validitas Konvergen Berdasarkan Nilai AVE dan Communality 
Variabel AVE Communality Cut Off Keterangan 
Inovasi 0.723 0.723 0.5 Valid 
Orientasi Pasar 0.724 0.724 0.5 Valid 
Kepuasan konsumen 0.723 0.723 0.5 Valid 
Keunggulan Bersaing 0.557 0.557 0.5 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Validitas konvergen dapat diketahui melalui nilai Average Variance 
Extracted (AVE) dan communality. Sebuah instrumen dinyatakan valid secara 
konvergen, jika nilai AVE dan communality untuk setiap variabel diatas 0.5 (Chin, 
1995 dalam Jogiyanto dan Abdillah, 2009). Hasil pengujian validitas konvergen 
berdasarkan nilai AVE dan communality disajikan pada tabel 5.8 (halaman 66). 
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Hasil dari tabel 5.8 menginformasikan bahwa variabel inovasi, orientasi 
pasar, kepuasan konsumen, dan keunggulan bersaing memiliki nilai AVE dan 
communality di atas 0.5. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tiap item dalam 
sebuah instrumen dinyatakan valid dalam mengukur tiap-tiap variabel.  
5.4.3.2 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 
Validitas diskriminan menggunakan nilai cross loading berdasarkan 
kriteria, yaitu apabila nilai loading suatu item untuk variabel yang bersesuaian 
lebih besar dari nilai loading suatu item pada variabel lainnya, maka item tersebut 
dinyatakan valid. Hasil perhitungan cross loading disajikan pada Tabel 5.9 
berikut: 
Tabel 5.9 








X1.1 0.863 0.214 0.369 0.457 
X1.2 0.838 0.317 0.444 0.320 
X2.1 0.287 0.898 0.557 0.591 
X2.2 0.236 0.801 0.454 0.388 
Y.1 0.460 0.593 0.885 0.594 
Y.2 0.340 0.411 0.814 0.539 
Z.1 0.295 0.237 0.400 0.675 
Z.2 0.333 0.649 0.600 0.842 
Z.3 0.412 0.337 0.461 0.711 
 Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 Berdasarkan perhitungan cross loading pada Tabel 5.8, maka 
keseluruhan item yang mengukur variabel inovasi, orientasi pasar, kepuasan 
konsumen, dan keunggulan bersaing menghasilkan nilai loading lebih besar 
daripada nilai loading variabel lainnya, sehingga masing-masing item dinyatakan 





5.4.3.3 Evaluasi Reliabilitas Konstruk 
Perhitungan yang dapat digunakan untuk menguji reliabilitas konstruk 
adalah diskriminan reliability (AVE), cronbach alpha dan composite reliability. 
Kriteria pengujian menyatakan bahwa apabila diskriminan reliability (AVE) 
bernilai lebih besar dari 0.5, cronbach alpha bernilai lebih besar dari 0.6 dan 
composite reliability bernilai lebih besar dari 0.7 maka konstruk tersebut 
dinyatakan reliabel. Hasil perhitungan diskriminan reliability (AVE), cronbach 
alpha dan composite reliability dapat dilihat melalui ringkasan yang disajikan 
dalam Tabel 5.10 berikut: 
Tabel 5.10 
Uji Reliabilitas Konstruk 
Variabel AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha 
Inovasi 0.723 0.840 0.618 
Orientasi Pasar 0.724 0.839 0.625 
Kepuasan Konsumen 0.723 0.839 0.621 
Keunggulan Bersaing 0.557 0.789 0.610 
 Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 Hasil reliabilitas konstruk variabel laten didapatkan nilai AVE lebih besar 
dari 0.50, composite reliability lebih besar dari 0.70, dan cronbach’s alpha lebih 
besar dari 0.60 seluruh indikator adalah reliabel dalam membentuk variabel laten. 
Berdasarkan Tabel 5.10, nilai AVE variabel inovasi sebesar 0.723, 
variabel orientasi pasar sebesar 0.724, variabel kepuasan konsumen sebesar 
0.723, dan variabel keunggulan bersaing sebesar 0.557. Hasil tersebut sesuai 
dengan kriteria pengujian reliabilitas, yaitu nilai AVE untuk setiap variabel di atas 
0.5, sehingga semua item instrumen dinyatakan reliabel dalam mengukur 
variabel laten. 
Nilai composite reliability variabel inovasi sebesar 0.840, variabel 
orientasi pasar sebesar 0.839, variabel kepuasan konsumen sebesar 0.839, dan 
variabel keunggulan bersaing sebesar 0.789.  Hasil pengujian sesuai dengan 
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kriteria pengujian reliabilitas, yaitu nilai composite reliability  di atas 0.7, sehingga 
semua item instrumen dinyatakan reliabel dalam mengukur variabelnya. 
Nilai Cronbach’s Alpha variabel inovasi sebesar 0.618, variabel orientasi 
pasar sebesar 0.625, variabel kepuasan konsumen sebesar 0.621, dan variabel 
kepuasan pelanggan sebesar 0.610. Hasil pengujian tersebut sesuai dengan 
kriteria pengujian reliabilitas, yaitu nilai cronbach’s alpha  di atas 0.6, sehingga  
semua item instrumen dalam mengukur variabel dinyatakan reliabel. Secara 
keseluruhan, dengan menggunakan perhitungan AVE, composite reliability, dan 
cronbach’s alpha, maka dapat disimpulkan bahwa semua item instrumen yang 
mengukur variabel dinyatakan reliabel. 
 
5.5. Inner Model (Model Struktural) 
Model struktural penelitian dibentuk oleh empat variabel laten, yaitu 
inovasi, orientasi pasar, keunggulan bersaing, dan kepuasan pelanggan. 
Goodness of fit inner model dilakukan dengan melihat nilai koefisien determinasi 
terhadap variabel eksogen yang diteliti. 
Tabel 5.11 
Uji Koefisien Determinasi 
Variabel R Square 
Keunggulan Bersaing 0.432 
Kepuasan Konsumen 0.542 
 Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 Keunggulan bersaing dipengaruhi oleh inovasi dan orientasi pasar 
dengan koefisien determinasi (R square) sebesar 0.432. Hal ini menunjukkan 
43.2% faktor keunggulan bersaing dipengaruhi oleh inovasi dan orientasi pasar, 
sedangkan faktor lain yang berpengaruh terhadap keunggulan bersaing sebesar 


















Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh inovasi, orientasi pasar, dan 
keunggulan bersaing dengan koefisien determinasi (R square) sebesar 0.542. 
Hal ini menunjukkan 54.2% faktor kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh inovasi, 
orientasi pasar, dan keunggulan bersaing, sedangkan faktor lain yang 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan sebesar 45.8% disebabkan oleh 
faktor lain. 
 Pemeriksaan goodness of fit inner model lainnya dapat menggunakan 
koefisien determinasi total (Q2) yang menunjukkan model struktural yang 
terbentuk mampu mewakili data yang ada. Hasil perhitungan koefisien 
determinasi total (Q2) adalah sebagai berikut: 
 Q2 = 1 – (1 – R12) x (1 – R22) 
 Q2 = 1 – (1 – 0.432) x (1 – 0.542) 
 Q2 = 1 – 0.260 




 Berdasarkan perhitungan tersebut didapatkan nilai koefisien determinasi 
total sebesar 0.740 artinya bahwa model struktural yang terbentuk mampu 
menjelaskan sekitar 74.0% variansi data penelitian. Atau dapat dikatakan pula 
bahwa tingkat keakuratan model PLS adalah sebesar 74.0%. 
 
5.6. Pengujian Hipotesis  
 Dasar pengambilan keputusan untuk pengujian hipotesis adalah 
dengan menggunakan uji T Statistik, di mana nilai T Statistik yang lebih besar 
dari nilai T  Tabel 1.96 menunjukkan pengaruh yang signifikan. Berikut disajikan 
hasil pengujian hipotesis berdasarkan model PLS yang terbentuk. Pada tabel 
5.11, dapat disimpulkan sebagai berikut : 
Tabel 5.12 
Pengujian Hipotesis Antar Variabel 
 Hipotesis Pengaruh Koefisien Std. Error T Statistik Keterangan 
1 X1 → Z 0.306 0.069 4.459 Signifikan 
2 X2 → Z 0.495 0.059 8.318 Signifikan 
3 Z → Y 0.396 0.071 5.567 Signifikan 
4 X1 → Y 0.200 0.061 3.270 Signifikan 
5 X2 → Y 0.305 0.057 5.303 Signifikan 
6 X1 → Z → Y 0.121 0.035 3.447 Signifikan 
7 X2 → Z → Y 0.196 0.043 4.603 Signifikan 
Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 
Hipotesis 1.  Inovasi berpengaruh terhadap keunggulan bersaing 
 
Hasil pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa inovasi 
dinyatakan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keungulan 
bersaing karena nilai T Hitung lebih besar tinggi dari nilai T Tabel (4,459 > 
1,960). Dari hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa hipotesis 1 positif diterima, 
yaitu inovasi memiiki pengaruh terhadap keunggulan bersaing.  
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Berdasarkan hasil pengujian bisa disimpulkan dengan semakin 
meningkatnya inovasi yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya yang 
meliputi inovasi produk dan inovasi proses, maka keunggulan bersaing PT. 
Holcim Beton Surabaya juga akan semakin meningkat.  
  
Hipotesis 2.  Orientasi pasar bengaruh terhadap keunggulan bersaing 
 
Hasil pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa 
orientasi pasar dinyatakan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keunggulan bersaing karena nilai T Hitung lebih besar tinggi dari nilai T Tabel 
(8,316 > 1,960). Dari hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa hipotesis 2 positif  
diterima, yaitu orientasi pasar memiiki pengaruh terhadap keunggulan bersaing. 
Berdasarkan hasil pengujian, bisa disimpulkan dengan semakin 
meningkatnya orientasi pasar yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya 
meliputi orientasi pelanggan dan responsiveness, maka keunggulan bersaing PT. 
Holcim Beton Surabaya juga akan semakin meningkat.   
 
Hipotesis 3.  Keunggulan bersaing berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan 
 
Hasil pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa 
keunggulan bersaing dinyatakan mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan  karena nilai T Hitung lebih besar tinggi dari nilai T 
Tabel (5,567 > 1,960). Dari hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa hipotesis 3 
positif diterima, yaitu keunggulan bersaing memiliki pengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Berdasarkan hasil pengujian, bisa disimpulkan dengan semakin 
meningkatnya keunggulan bersaing yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton 
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Surabaya meliputi kemampuan bersaing, sumber daya manusia, dan relationship 
marketing, maka kepuasan pelanggan dari PT. Holcim Beton Surabaya juga 
akan semakin meningkat. 
 
Hipotesis 4.  Inovasi bengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
 
 Hasil pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa inovasi 
dinyatakan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan  karena nilai T Hitung lebih besar tinggi dari nilai T Tabel (3,270 > 
1,960). Dari hasil yang diperoleh ini menunjukkan bahwa hipotesis 4 positif 
diterima, yaitu inovasi memiiki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil pengujian, bisa disimpulkan dengan semakin 
meningkatnya inovasi yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya meliputi 
inovasi produk dan inovasi proses, maka kepuasan pelanggan PT. Holcim Beton 
Surabaya juga akan semakin meningkat..  
 
Hipotesis 5.  Orientasi pasar berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
 
Hasil Pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa 
orientasi pasar mempunyai pengaaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan karena nilai T hitung lebih tinggi dari T tabel (5,303 > 1,960). Dari 
hasil yang diperoleh ini menunjukkan bahwa hipotesis 5 positif diterima, yaitu 
orientasi pasar memiiki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ini bisa disimpulkan dengan 
semakin tinggi respon perusahaan (orientasi pasar) yang dilakukan oleh PT. 
Holcim Beton Surabaya meliputi orientasi pelanggan dan responsiveness, maka 




Hipotesis 6.  Inovasi berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan melalui 
mediasi keunggulan bersaing 
 
Hasil pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa inovasi 
baik pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung melalui keunggulan 
bersaing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan karena nilai T hitung lebih tinggi dari nilai T tabel (3,447 > 1,960). Hal 
tersebut bisa diliat pada Gambar 5.4 berikut : 
 
      0,200 (c) 
 
 
          0,306 (a)     0,396 (b) 
 
Gambar 5.4 Hasil Uji Keunggulan bersaing sebagai mediasi inovasi 
terhadap kepuasan pelanggan 
Perhitungan nilai koefisien indirect X1 – Z – Y : 
0,306 x 0,396 = 0,121 
Perhitungan koefisien direct X1 – Y : 
0,200 
Dari perhitungan diatas menunjukan bawa variabel inovasi secara 
signifikan berpengaruh terhadap keunggulan bersaing dengan nilai koefisien 
sebesar 0,306 (a) dan keunggulan bersaing secara signifikan berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien sebesar 0,396 (b). 
Sedangkan koefisien jalur dari variabel inovasi yang dikontrol oleh keunggulan 
bersaing secara signifikan mampu mempengaruhi keunggulan bersaing dengan 







lebih kecil (turun) dari inovasi terhadap kepuasan pelanggan tanpa adanya 
variabel mediasi keunggulan bersaing, dengan koefisien sebesar 0,200 (c). 
setelah membandingkan nilai antara hubungan langsung dengan tidak langsung 
yang diperoleh dari perhitungan diatas, ternyata nilai koefisien direct lebih kecil 
dari indirect. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa keunggulan bersaing 
berperan sebagai mediasi parsial (partial mediation) dari efek tidak langsung 
pengaruh antara inovasi dan kepuasan pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa 
hipotesis 6 diterima, yaitu inovasi memiliki pengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan melalui mediasi keunggulan bersaing, akan tetapi mediasi dalam 
bentuk parsial. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ini bisa disimpulkan inovasi yang 
dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya meliputi inovasi produk dan inovasi 
proses, memiliki pengaruh tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan melalui 
keungulan bersaing. Ketika inovasi yang dilakukan oleh perusahaan meningkat, 
maka keunggulan bersaing juga akan di dapatkan oleh perusahaan yang 
berimbas pada kepuasan pelanggan yang meningkat pula. 
 
Hipotesis 7.  Orientasi pasar bengaruh terhadap kepuasan pelanggan 
melalui mediasi keunggulan bersaing 
 
 Hasil pengujian statistik melalui proses PLS menunjukan bahwa orientasi 
pasar baik pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung melalui 
keunggulan bersaing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan karena nilai T hitung lebih tinggi dari nilai T tabel (4,603 > 





   
          0,305 (c) 
 
 




Gambar 5.5 Hasil Uji Keunggulan bersaing sebagai mediasi inosai terhadap 
kepuasan pelanggan 
 
Perhitungan nilai koefisien indirect X2 – Z – Y : 
0,495 x 0,396 = 0,196 
Perhitungan koefisien direct X2 – Y : 
0,305 
Dari perhitungan diatas menunjukkan hubungan antara orientasi pasar 
terhadap kepuasan pelanggan menunjukan bawa variabel orientasi pasar secara 
signifikan berpengaruh terhadap keunggulan bersaing dengan nilai koefisien 
sebesar 0,495 (a) dan keunggulan bersaing secara signifikan berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai koefisien sebesar 0,396 (b). 
Sedangkan koefisien jalur dari variabel inovasi yang dikontrol oleh keunggulan 
bersaing secara signifikan mampu mempengaruhi keunggulan bersaing dengan 
nilai koefisien sebesar 0,196. Selanjutnya (c) mempunyai nilai koefisien lebih 
kecil (turun) dari orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan tanpa adanya 
variabel mediasi keunggulan bersaing, dengan koefisien sebesar 0,305 (c). 
setelah membandingkan nilai antara hubungan langsung dengan tidak langsung 









dari indirect. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa keunggulan bersaing 
berperan sebagai mediasi parsial (partial mediation) dari efek tidak langsung 
pengaruh antara orientasi pelanggan dan kepuasan pelanggan. Hasil ini 
menunjukkan bahwa hipotesis 7 positif diterima, yaitu orientasi pasar memiliki 
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan melalui mediasi keunggulan bersaing, 
akan tetapi mediasi dalam bentuk parsial. 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ini bisa disimpulkan orientasi 
pasar yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya meliputi orientasi pasar 
dan responsiveness, memiliki pengaruh tidak langsung terhadap kepuasan 
pelanggan melalui keungulan bersaing. Ketika orientasi pasar yang dilakukan 
oleh perusahaan meningkat, maka keunggulan bersaing juga akan di dapatkan 
oleh perusahaan yang berimbas pada kepuasan pelanggan yang meningkat 
pula. 
 
5.7. Hasil Pengujian Variabel Mediasi (Sobel Test Online) 
Pengujian variabel keunggulan bersaing sebagai variabel mediasi 
dilakukan dengan uji Sobel. Proses perhitungan dilakukan dengan 













Tabel 3.1 (Lanjutan) 





Sumber: Data Penelitian Diolah (2016) 
 
Dari data yang sudah diolah diatas, maka bisa disimpulkan : 
1. Membaiknya atau meningkatnya inovasi akan mampu meningkatkan 
kepuasan pelanggan dengan keunggulan bersaing sebagai mediasi.  
Berdasarkan hasil analisis PLS dan dilanjutkan dengan uji Sobel, 
diperoleh koefisien jalur pengaruh tidak langsung sebesar 0,121 dan 
p = 0,000 (signifikan), dengan demikian hipotesis tersebut diterima. 
Hasil penelitian memberikan makna, apabila inovasi yang dilakukan 
oleh PT. Holcim Beton Surabaya semakin baik, maka diikuti dengan 
keunggulan bersaing, yang pada akhirnya dapat berdampak pada 
kepuasan pelanggan. Temuan ini memberikan bukti bahwa inovasi 
merupakan faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik inovasi 
yang dilakukan maka kepuasan pelanggan akan semakin meningkat 
melalui keunggulan bersaing. 
2. Membaiknya orientasi pasar akan mampu meningkatkan kepuasan 
pelanggan dengan keunggulan bersaing sebagai mediasi. Hasil 
analisis PLS dan dilanjutkan dengan uji Sobel memperoleh koefisien 
jalur pengaruh tidak langsung sebesar 0,196 dan p = 0,005 
(signifikan), dengan demikian hipotesis ini juga diterima. Hasil 
penelitian memberikan makna, apabila orientasi pasar yang dilakukan 
oleh PT. Holcim Beton Surabaya semakin baik maka diikuti dengan 
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keunggulan bersaing, yang pada akhirnya dapat berdampak pada 
kepuasan pelanggan. Temuan ini memberikan bukti bahwa orientasi 
pasar merupakan faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik 
inovasi yang dilakukan maka kepuasan pelanggan akan semakin 
meningkat melalui keunggulan bersaing. 
 
5.8. Pembahasan Hasil Hipotesis Penelitian 
5.8.1. Pengaruh Inovasi Terhadap Keunggulan Bersaing (H1) 
Berdasarkan indikator-indikator inovasi yaitu inovasi produk dan inovasi 
proses, pada penelitian ini inovasi produk memiliki nilai rata-rata yang lebih tinggi 
daripada inovasi proses. Hasil ini menunjukkan bahwa PT. Holcim Beton 
Surabaya dinilai memiliki inovasi produk yang baik dihadapan konsumen. 
Pelanggan mengaggap perusahaan berusaha memberikan yang terbaik untuk 
konsumen dengan selalu berusaha meningkatkan dan memberi sesuatu yang 
baru untuk produk mereka sesuai dengan yang dibutuhkan oleh pelanggan. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi memiliki pengaruh 
terhadap keunggulan bersaing. Makna temuan ini adalah dengan meningkatnya 
inovasi yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya berdasarkan indikator 
inovasi produk dan inovasi proses, maka akan meningkatkan keunggulan 
bersaing pada PT. Holcim Beton Surabaya. Hasil ini sesuai dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Nurul Nadia and Abd Aziz (2016) dan Kevin. 
(2013) yang menyatakan bahwa inovasi memiliki pengaruh terhadap Keunggulan 
bersaing. 
Sebagian besar responden merasakan dampak inovasi yang diberikan 
oleh PT. Holcim Beton Surabaya, sehingga responden merasa ketika 
perusahaan melakukan inovasi secara terus menerus, maka dengan sendirinya 
perusahaan akan menjadi perusahaan yang unggul dibandingkan dengan 
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perusahaan lainnya. Hal ini dikarenakan adanya keunikan tersendiri atau 
keunggulan tersendiri dibandingkan perusahaan lain. Pernyataan tersebut 
dibuktikan berdasarkan hasil analisis deskriptif yang menunjukkan bahwa 56,5% 
total responden menyatakan setuju bahwa inovasi yang dilakukan PT. Holcim 
Beton Surabaya sangat memuaskan. 
 
5.8.2. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Keunggulan Bersaing (H2) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh 
terhadap keunggulan bersaing. Makna temuan ini adalah dengan meningkatnya 
orientasi pasar yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya berdasarkan 
indikator orientasi pelanggan dan responsiveness, maka akan meningkatkan 
keunggulan bersaing pada PT. Holcim Beton Surabaya. Hasil ini sesuai dengan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Kevin Zheng (2009) yang menyatakan 
bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh terhadap keunggulan bersaing. 
Berdasarkan indikator-indikator dari orientasi pasar, yaitu orientasi 
pelanggan dan responsiveness. Dalam hal ini orientasi pelanggan memiliki nilai 
rata-rata yang lebih tinggi dari reponsiveness, hasil ini menunjukkan bahwa 
pelanggan menilai perusahaan dapat melayani pelanggan dengan sangat baik, 
menangani setiap permasalah pelanggan dengan baik, dan menerima berbagai 
keluhan atau masukan dari pelanggan untuk menjadikan perusahaan lebih baik 
di masa depan. Untuk item, jawaban tertinggi dari responden terdapat pada 
pemberian perhatian khusus terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menandakan 
bahwa pelanggan ingin selalu diperhatikan oleh perusahaan, terutama dalam hal 
apa yang bisa membuat mereka puas dan apa yang mereka ingingkan. 
Pelanggan yang mendapatkan apa yang mereka inginkan dari perusahaan, akan 
mengakibatkan keuntungan tersendiri bagi perusahaan, selain pelanggan 
tersebut merasa puas, keunggulan bersaing juga bisa di dapatkan perusahaan 
83 
 
karena bisa memberikan suatu yang diperlukan kepada pelanggan yang belum 
bisa diberikan oleh perusahaan lain.  
Pelayanan yang baik dan berkualitas dari perusahaan kepada 
pelanggan, sering dianggap sebagai cara yang paling mudah untuk menggali 
informasi dari pelanggan tentang apa yang dibutuhkan oleh pelanggan saat ini. 
Dengan begitu perusahaan akan bisa menciptakan suatu produk yang sejalan 
dengan apa yang diinginkan oleh pelanggan, sehingga pelanggan menjadi 
bagian dari perusahaan dalam penciptaan produk-produk baru. Selain itu juga 
hubungan baik antara perusahaan dan pelanggan harus dijaga dengan baik, 
agar menimbulkan kenyamanan bagi kedua belah pihak. 
Dari hasil penelitian ini, pelanggan menilai apa yang mereka inginkan 
dan mereka sampaikan kepada PT. Holcim Beton Surabaya di terima dengan 
baik. Dengan begitu, ketika perusahaan mempunyai hubungan yang baik dengan 
pelanggan, dan memberikan respon yang positif terhadap pelanggan, maka 
keunggulan bersaing juga bisa di dapatkan PT. Holcim Beton Surabaya karena 
para pelanggan tidak atau belum mendapatkan berbagai hal tersebut dari 
perusahaan lain. 
 
5.8.3. Pengaruh Keunggulan Bersaing Terhadap Kepuasan Pelanggan (H3) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keunggulan bersaing memiliki 
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Makna temuan ini adalah dengan 
meningkatnya keunggulan bersaing dari oleh PT. Holcim Beton Surabaya 
berdasarkan indikator kemampuan bersaing, sumber daya manusia, dan 
relationship marketing, maka akan meningkatkan juga kepuasan pelanggan di 
PT. Holcim Beton Surabaya. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Wen-yu Tsao (2014) dan Nelson Oly (2005) yang menyatakan 
bahwa keunggulan bersaing memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
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Berdasarkan indikator-indikator dari keunggulan bersaing dilihat dari 
indikator kemampuan bersaing, sumber daya manusia, dan relationship 
marketing. Dalam hal ini relationship marketing memiliki nilai rata-rata yang lebih 
tinggi daripada sumber daya manusia dan kemampuan bersaing. Relationship 
marketing memiliki penilaian yang cukup tinggi menurut pelanggan dikarenakan 
pelanggan menilai bahwa perusahaan memberikan perhatian khusus kepada 
mereka, dengan selalu menginformasikan produk baru, layanan baru ataupun 
jika ada perubahan harga pada produk dari PT. Holcim Beton Surabaya. 
Sehingga, pelanggan tidak akan tertinggal dalam hal informasi, mengingat 
informasi merupakan salah satu aspek dalam mementukan pilihan dalam memilih 
produk. 
Untuk indikator lainnya seperti sumber daya manusia, juga memiliki nilai 
yang cukup tinggi menurut pelanggan dikarenakan kemampuan dari karyawan 
PT. Holcim Beton Surabaya dalam melayani pelanggan yang baik, sehingga 
pelanggan merasa aman dalam melakukan transaksi ataupun ketika menghadapi 
berbagai kendala yang berhubungan dengan masalah beton. Pelanggan menilai 
sumber daya manusia yang ada di dalam perusahaan cukup cakap dalam 
menjawab dan membantu permasalahan yang ada, sehingga pelanggan tidak 
mempunyai kekhawatiran yang berlebih ketika tidak mengetahui cara-cara yang 
benar dalam menangani masalah masalah beton. 
Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan menganggap  sumber daya 
manusia yang ada di PT. Holcim Beton Surabaya merupakan SDM yang 
kompeten di bidangnya. Pelanggan menganggap karyawan mampu memberikan 
solusi-solusi dengan baik atas permasalahan mereka yang berkaitan dengan 





5.8.4. Pengaruh Inovasi Terhadap Kepuasan Pelanggan (H4) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi memiliki pengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. Makna temuan ini adalah dengan meningkatnya 
inovasi yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya berdasarkan indikator 
inovasi produk dan inovasi proses, maka akan meningkatkan kepuasan 
pelanggan pada PT. Holcim Beton Surabaya. Hasil ini sesuai dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Liem Viet (2012) dan Tahir znaveed (2012) yang 
menyatakan bahwa inovasi memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
Berdasarkan indikator-indikator inovasi yaitu inovasi produk dan inovasi 
proses, pada penelitian ini inovasi produk memiliki milai rata-rata yang lebih 
tinggi daripada inovasi proses. Dalam hal ini inovasi produk memiliki nilai yang 
lebih tinggi dikarenakan para pelanggan menilai produk baru yang dihasilkan 
dirasa sangat bermanfaat. Selain itu, produk baru yang diciptakan oleh PT. 
Holcim Beton surabaya merupakan produk yang berbeda dari produk-produk 
lainnya serta sesuai dengan apa yang mereka. Pada saat perusahaan 
menciptakan atau mengeluarkan produk baru, pelanggan biasanya terlebih 
dahulu membandingkannya dengan produk yang sama dari perusahaan yang 
berbeda, lalu pelanggan akan memilih mana yang akan mereka gunakan. 
Apabila produk yang diproduksi oleh perushaan ternyata tidak memiliki 
kesamaan dengan produk pesaing ataupun memiliki suatu keunggulan tertentu, 
hal ini bisa membuat pelanggan terhadap produk yang telah di produksi oleh PT. 
Holcim Beton Surabaya.  
Pelanggan dari PT. Holcim beton sendiri memiliki keterlibatan yang 
tinggi terhadap inovasi proses yang dilakukan oleh perusahaan. Inovasi proses 
sendiri diperlukan untuk mendapatkan perhatian dari pelanggan, inovasi proses 
digunakan oleh perusahaan untuk melayani dan langsung bersentuhan dengan 
kosumen, sehingga perusahaan bisa mendapatkan gambaran tentang pelayanan 
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perusahaan dengan pelayanan perusahaan lain dengan informasi yang di 
dapatkan dari pelanggan lalu memperbaiki atau mempermudah segala sesuatu 
untuk kenyamanan pelanggan dibandingkan dengan pesaing. Hasil ini 
menunjukkan bahwa PT. Holcim Beton Surabaya dinilai memiliki inovasi produk 
maupun inovasi proses yang baik dihadapan konsumen. Pelanggan menilai 
perusahaan berusaha memberikan yang terbaik untuk konsumen dengan selalu 
berusaha meningkatkan pelayanan dan produk mereka sesuai dengan yang 
dibutuhkan oleh pelanggan. Dengan terus meningkatnya inovasi yang dilakukan 
oleh perusahaan, maka kepuasan pelanggan dari PT. Holcim Beton Surabaya 
juga akan meningkat. Hasil pemaparan diatas membuktikan bahwa sebagian 
besar pelanggan dari PT. Holcim Beton Surabaya merasakan dampak inovasi 
yang sudah dilakukan oleh perusahaan, sehigga pelanggan merasa puas 
dengan apa yang sudah mereka dapatkan dari perusahaan.  
 
5.8.5. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kepuasan Pelanggan (H5) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. Makna temuan ini adalah dengan meningkatnya 
orientasi pasar yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya berdasarkan 
indikator orientasi pelanggan dan responsiveness, maka akan meningkatkan 
kepuasan pelanggan pada PT. Holcim Beton Surabaya. Hasil ini sesuai dengan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Liem Viet (2012) dan Ryu (2012) yang 
menyatakan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Berdasarkan pada indikator dari orientasi pasar, yaitu orientasi 
pelanggan dan responsiveness. Dalam hal ini orientasi pelanggan memiliki nilai 
rata-rata yang lebih tinggi dari reponsiveness, hasil ini menunjukkan bahwa 
pelanggan menilai perusahaan dapat melayani pelanggan dengan sangat baik, 
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menangani setiap permasalah pelanggan dengan baik, dan menerima berbagai 
keluhan atau masukan dari pelanggan untuk menjadikan perusahaan lebih baik 
di masa depan. Pelanggan menilai pelayanan yang baik merupakan salah satu 
aspek yang menentukan dalam hal kepuasan mereka, hal ini juga terlihat dari 
respon pelanggan yang mengungkapkan mereka ingin diperhatikan khusus oleh 
perusahaan. Hal ini menandakan bahwa pelanggan ingin selalu diperhatikan oleh 
perusahaan, terutama dalam hal apa yang bisa membuat mereka puas dan apa 
yang mereka ingingkan. Pelanggan yang mendapatkan apa yang mereka 
inginkan dari perusahaan, akan mengakibatkan keuntungan bagi perusahaan 
dikarenakan pelanggan akan merasa puas dengan perusahaan. 
Pelayanan yang baik dan berkualitas dari perusahaan kepada 
pelanggan, sering dianggap sebagai cara yang paling mudah untuk menggali 
informasi dari pelanggan tentang apa yang dibutuhkan oleh pelanggan saat ini. 
Dengan begitu perusahaan akan bisa menciptakan suatu produk yang sejalan 
dengan apa yang diinginkan oleh pelanggan, sehingga pelanggan menjadi 
bagian dari perusahaan dalam penciptaan produk-produk baru. Selain itu juga 
hubungan baik antara perusahaan dan pelanggan harus dijaga dengan baik, 
agar menimbulkan kepuasan bagi kedua belah pihak, baik perusahaan maupun 
pelanggan. 
Dapat disimpulkan bahwa pelanggan sangat melihat bagaimana 
perusahaan menempatkan mereka dalam sudut pandang perusahaan. Ketika 
mereka mendapatkan informasi yang mereka cari, mendapatkan pelayanan yang 
baik, masukan mereka di terima, dan perusahaan mengerti apa yang pelanggan 






5.8.6. Inovasi Berpengaruh Tidak langsung Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Melalui Keunggulan Bersaing (H6) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keunggulan bersaing dapat menjadi 
mediasi pengaruh inovasi terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ketika PT. Holcim Beton Surabaya mampu melakukan atau 
meningkatkan inovasi dengan baik, maka keunggulan bersaing akan bisa dicapai 
atau didapatkan, yang berujung pada kepuasan pelanggan terhadap PT. Holcim 
Beton Surabaya akan semakin meningkat. Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Tahir Naveed, et al (2012) yang menyatakan 
inovasi berpengaruh tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan melalui 
keunggulan bersaing. 
Keunggulan bersaing menjadi pertimbangan pelanggan untuk kepuasan 
mereka tehadap inovasi yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya. 
Pelanggan yang merasa bahwa inovasi yang dilakukan meliputi inovasi produk 
dan inovasi proses akan mengakibatkan kepuasan bagi mereka, menilai apa 
yang sudah dilakukan perusahaan sudah cukup baik. PT. Holcim Beton 
Surabaya dinilai pelanggan sudah melakukan sesuatu yang inovatif, yaitu 
menciptakan suatu produk yang belum ada di dalam perusahaan lain, serta 
produk yang sulit ditiru oleh pesaing. Tidak hanya berhenti sampai disitu saja, 
PT. Holcim Beton Surabaya dinilai oleh pelanggan selalu mengembangkan suatu 
produk yang inovatif secara terus menerus, sehingga pelanggan bisa memilih 
produk yang sesuai dengan apa yang mereka inginkan atau perlukan. 
Perusahaan dinilai pelanggan tidak hanya memperbarui atau 
menciptakan produk yang baru saja. Akan tetapi, perusahaan juga dinilai 
memperpaharui pelayanan mereka secara terus menerus, sehingga pelanggan 
merasa nyaman dalam bertransaksi atau melakukan apapun yang berhubungan 
dengan perusahaan. Dengan hal seperti ini, yang diuntungkan tidak hanya 
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pelanggan, tetapi juga PT. Holcim Beton Surabaya. Mengingat ketika 
perusahaan selalu memperbaharui dan mempermudah pelayanan, maka 
pelanggan juga akan senang dan merasa tidak dipersulit dalam melakukan 
transaksi. Dengan semakin banyaknya pelanggan yang melakukan transaksi, 
semakin meningkat pula produktivitas yang ada di dalam perusahaan. 
Dengan persepsi yang diperoleh oleh pelanggan ini, maka keunggulan 
bersaing sudah di dapatkan oleh perusahaan di mata pelanggan, dimana 
perusahaan lain belum melakukan hal yang sudah dilakukan oleh PT. Holcim 
Beton Surabaya terhadap mereka. Dengan begitu bisa dikatakan bahwa 
kepuasan dari pelanggan bisa di dapatkan melalui keunggulan bersaing yang 
berawal dari inovasi yang baik dari perusahaan.  
Pada pengujian sobel, ditemukan bahwa bahwa inovasi merupakan 
faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik inovasi yang dilakukan PT. 
Holcim Beton Surabaya maka kepuasan pelanggan akan semakin meningkat 
melalui keunggulan bersaing. Selain itu, terdapat bukti bahwa inovasi merupakan 
faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik inovasi yang dilakukan maka 
kepuasan pelanggan akan semakin meningkat melalui keunggulan bersaing.  
Pada pengujian sobel, ditemukan bahwa bahwa inovasi merupakan 
faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik inovasi yang dilakukan oleh 
PT. Holcim Beton Surabaya maka kepuasan pelanggan akan semakin meningkat 
melalui keunggulan bersaing. Selain itu, terdapat bukti bahwa orientasi pasar 
merupakan faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik inovasi yang 
dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya maka kepuasan pelanggan akan 





5.8.7. Orientasi Pasar Berpengaruh Tidak langsung Terhadap Kepuasan 
Pelanggan Melalui Keunggulan Bersaing (H7) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keunggulan bersaing dapat menjadi 
mediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ketika PT. Holcim Beton Surabaya mampu melakukan atau 
meningkatkan orientasi pasar dengan baik, maka keunggulan bersaing akan bisa 
dicapai atau didapatkan, yang berujung pada kepuasan pelanggan terhadap PT. 
Holcim Beton Surabaya akan semakin meningkat.  
Keunggulan bersaing menjadi pertimbangan pelanggan untuk kepuasan 
mereka tehadap orientasi pasar yang dilakukan oleh PT. Holcim Beton Surabaya. 
Pelanggan yang merasa bahwa orientasi pasar yang dilakukan meliputi orientasi 
pelanggan dan responsiveness akan mengakibatkan kepuasan bagi mereka, 
menilai apa yang sudah dilakukan perusahaan sudah cukup baik. Perusahaan 
dinilai pelanggan sudah memiliki komitmen terhadap mereka, meliputi layanan 
yang berkualitas, memberi perhatian, serta tidak mengabaikan perubahan 
kebutuhan dari pelanggan. Mengingat pelanggan adalah aspek yang penting 
dalam kehidupan perusahaan, hal-hal kecil seperti yang sudah disebutkan diatas 
harus menjadi perhatian khusus bagi perusahaan untuk tetap mendapatkan 
perhatian dari pelanggan. 
Dengan persepsi yang diperoleh oleh pelanggan ini, maka keunggulan 
bersaing sudah di dapatkan oleh perusahaan di mata pelanggan, dimana 
perusahaan lain belum melakukan hal yang sudah dilakukan oleh PT. Holcim 
Beton Surabaya terhadap mereka. Dengan begitu bisa dikatakan bahwa 
kepuasan dari pelanggan bisa di dapatkan melalui keunggulan bersaing yang 
berawal dari orientasi pasar yang baik dari perusahaan.  
Pada pengujian sobel, ditemukan bahwa bahwa orientasi pasar 
merupakan faktor penting keunggulan bersaing. Semakin baik orientasi pasar  
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yang dilakukan PT. Holcim Beton Surabaya maka kepuasan pelanggan akan 
semakin meningkat melalui keunggulan bersaing. Selain itu, terdapat bukti 
bahwa orientasi pasar merupakan faktor penting keunggulan bersaing. Semakin 
baik orientasi pasar yang dilakukan maka kepuasan pelanggan akan semakin 
meningkat melalui keunggulan bersaing.  
 
5.9. Implikasi Penelitian 
5.9.1. Implikasi Teoritis 
Penelitian ini mengembangkan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan 
Keller (2012), Fornell (1992), Cooper (1994). Penelitian ini menunjukkan 
keunggulan bersaing sebagai variabel yang menjembatani atau diposisikan 
sebagai variabel mediasi pengaruh inovasi dan orientasi pasar terhadap 
kepuasan pelanggan, sehingga penelitian ini menghasilkan model bahwa 
keunggulan bersaing berpengaruh atau bisa menjadi mediasi antara inovasi dan 
orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan.  
 
5.9.2 Implikasi Praktis 
 Kontribusi praktis dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Peningkatan inovasi dan orientasi pasar harus dilakukan untuk 
menciptakan kepuasan pelanggan. Peningkatan inovasi dan orientasi 
pasar yang dilakukan atas dasar apa yang di butuhkan oleh pelanggan 
perlu dilakukan oleh perusahaan untuk mendapatkan kepuasan dari 
pelanggan. Keunggulan bersaing memiliki peran penting sebagai mediasi 
inovasi dan orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan. Peningkatan 
inovasi dan orientasi pasar dapat dilakukan melalui beberapa hal berikut : 
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a. Pelanggan merupakan salah satu aspek yang paling penting bagi 
perusahaan, maka dari itu perusahaan agar lebih memperhatikan 
kebutuhan kebutuhan pelanggan, apa yang mereka inginkan dan 
butuhkan.  
b. Karyawan selalu bersikap sopan ketika melayani komplain 
pelanggan, sehingga diharapkan dapat memberikan kesan baik dan 
mampu menciptakan kepuasan pelanggan. 
c. Perhatian pribadi karyawan kepada pelanggan telah mampu 
mempengaruhi kepuasan pelanggan, hal tersebut menunjukkan 
bahwa untuk mempertahankan kepuasan pelanggan, perusahaan 
harus mampu memberikan perhatian melalui bahasa komunikasi 
yang mudah dimengerti secara individu kepada pelanggan serta 
mampu mengerti dan membantu pelanggan. 
2. Memberikan kesempatan pelanggan menyampaikan keluhan dengan 
membentuk sistem saran dan kritik 
3. Kepuasan pelanggan dapat dijaga dengan membangun hubungan baik 
pelanggan. Penerapan manajemen hubungan pelanggan (customer 
relationship management) perlu dilakukan. Pelayanan tepat kepada setiap 
pelanggan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Pelanggan puas 
dapat meningkatkan tingkat bertahannya pelanggan dengan perusahaan.  
 
5.10. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian secara umum telah menjawab berbagai rumusan permasalahan, 
namun masih terdapat berbagai keterbatasan, yaitu : 
1. Penelitian ini hanya dilakukan di area atau pelanggan PT. Holcim Beton 




2. Penelitian ini hanya meneliti inovasi, orientasi pasar, keunggulan 
bersaing, dan kepuasan konsumen. Masih ada faktor lain yang dapat 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan terkait dengan inovasi, 
orientasi pasar, keunggulan bersaing dan kepuasan pelanggan PT. Holcim beton 
Surabaya, maka kesimpulan penelitian ini adalah :  
1. Inovasi bisa mempengaruhi keunggulan bersaing, inovasi dalam hal ini 
diwujudkan melalui inovasi produk dan inovasi proses. Pada saat PT. 
Holcim Beton Surabaya melakukan inovasi yang terus menerus, maka 
dapat dikatakan mereka akan selalu memiliki keunggulan bersaing 
dibandingkan dengan perusahaan yang stagnan dan tidak melakukan 
inovasi. Hal ini bisa dilihat ketika PT. Holcim Beton Surabaya memproduksi 
beton Speedcrete yang berbeda dari produk pesaing, maka pelanggan 
akan memandang perusahaan memiliki keunggulan yang baik. 
2. Orientasi pasar bisa mempenmgaruhi keunggulan bersaing. Ketika PT. 
Holcim Beton Surabaya memperhatikan apa yang di inginkan oleh 
pelanggan, maka dengan sendirinya perusahaan tersebut mempunyai 
keunggulan bersaing di mata para pelanggan. Pada saat pelanggan 
merasa selalu di perhatikan dan menjadi bagian penting dari PT. Holcim 
Beton Surabaya, maka kepuasan dari pelanggan juga bisa miningkat. 
3. Inovasi bisa mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dalam penelitian ini 
menunjukkan pengaruh inovasi terhadap kepuasan pelanggan adalah 
berbanding lurus, yaitu semakin baik/tinggi inovasi akan semakin baik/tinggi 




4. Orientasi pasar bisa mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hal ini 
menunjukkan pengaruh orientasi pasar terhadap kepuasan pelanggan 
adalah berbanding lurus, yaitu semakin baik/tinggi orientasi pasar akan 
semakin baik/tinggi pula kepuasan pelanggan. 
5. Keunggulan bersaing bisa menjadi mediasi antara inovasi dan orientasi 
pasar terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini memberikan 
makna, apabila inovasi semakin baik maka diikuti dengan keunggulan 
bersaing, yang pada akhirnya dapat berdampak pada kepuasan pelanggan. 
Temuan ini memberikan bukti bahwa inovasi merupakan determinan 
penting keunggulan bersaing. Semakin baik inovasi yang dilakukan maka 
kepuasan pelanggan akan semakin meningkat melalui keunggulan 
bersaing. Begitu juga hal ini berlaku untuk orientasi pasar. 
 
6.2. Saran 
 Berdasarkan temuan hasil, maka saran difokuskan pada variabel kualitas 
layanan, kepuasan, sikap loyal dan perilaku loyal. Saran yang dapat 
dikemukakan sebagai berikut : 
1. PT. Holcim Beton Surabaya harus selalu meningkatkan inovasi, yaitu 
inovasi produk maupun inovasi proses sehingga mampu meningkatkan 
keunggulan bersaing mereka di mata pelanggan. 
2. PT. Holcim Beton Surabaya harus selalu menggunakan orientasi pasar 
untuk mendapatkan keunggulan bersaing. Karena dengan selalu 
memperbaiki orientasi pelanggan dan responsiveness secara otomatis 
mereka akan mendapatkan keunggulan bersaing yang di inginkan. 
3. PT. Holcim Beton Surabaya diharapkan selalu melakukan inovasi untuk 
selalu mendapatkan kepuasan konsumen. Hal ini dikarenakan inovasi yang 




diciptakan oleh perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan, secara 
otomatis kepuasan pelanggan juga akan semakin tinggi.  
4. PT. Holcim Beton Surabaya diharapkan meningkatkan orientasi pasar 
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Dimana ketika orientasi pasar ini 
dilakukan yang meliputi orientasi pelanggan dan responsivenes, maka 
pelanggan merasa di perhatikan dan menjadi bagian dari perusahaan, 
sehingga ketika ini dilakukan, maka kepuasan pelanggan juga akan di 
dapatkan. 
5. PT. Holcim Beton Surabaya diharapkan bisa menjaga serta meningkatkan 
keunggulan bersaing mereka. Karena, keunggulan bersaing ini juga bisa 
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PETUNJUK PENGISIAN 
1. Mohon Bapak/ Ibu memberikan jawaban yang 
sebenarnya. 
2. Jawaban Bapak/ Ibu dipergunakan sebatas 
kepentingan penelitian. 
3. Berikan tanda (x) pada kolom sesuai jawaban 





Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang paling 





1. Produk speedcrete merupakan produk yang 
sangat inovatif dan berbeda dari produk lainnya 
 
 
2. Perusaan secara kontinyu perlu 
mengembangkan produk yang inovatif 
 
 
3. Menggunakan produk baru dalam upaya 






1. Perusahaan secara kontinyu membandingkan 
model pelayanan dengan perusahaan lain 
 
 





3 Perusahaan perlu untuk meningkatkan atau 
melakukan inovasi untuk mempermudah 







1. Perusahaan mendengarkan komentar dan 
komplain/keluhan pelanggan guna memberikan 
pelayanan yang lebih baik 
 
 
2. Perusahaan memiliki komitmen yang kuat untuk 
memberikan prouk dan layanan yang berkualitas 
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4. Perusahaan selalu berusaha menciptakan nilai 
pelanggan dalam memberikan kualitas pada produk 




1. Perusahaan mendengarkan dan enindak lanjuti apa 




2. Perusahaan mengembangkan produk dan layanan 
berdasarkan kebutuhan konsumen 
 
 







1. Kualitas layanan yang ditawarkan lebih baik daripada 
yang ditawarkan oleh pesaing  
 
2. Membuat produk yang sesuai dengan citra 
perusahaan.  
 
3. Produk Speedcrete sulit di tiru oleh kompetitor 
 
4. Sejumlah nilai layanan tambahan diberikan 
perusahaan memberikan nili tambah bagi pelangan 
 
 
SUMBER DAYA MANUSIA 
1. Karyawan selalu bersikap ramah pada pelanggan 
sehingga menimbulkan rasa nyaman dalam 
bertransaksi 
 
2. Karyawan mampu memberikan solusi terhadap 
masalah pelanggan 
 
3. Karyawan mampu berkomunikasi dengan baik 
dalam berbagi dan menyampaikan informasi kepada 
pelanggan 
 
4. Karyawan mendengarkan dan menghargai kelihan 





1. Perusahaan memberikan layanan sesuai dengan 
yang dijanjikan 
 
2. Perusahaan memberikan informasi yang jelas jika 
ada produk baru atau update harga 
 
 
3. Perusahaan secara berkala menghubungi 








1. Puas atas layanan yang di berikan oleh Perusahaan 
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1. Harapan saya terpenuhi ketika menerima produk 
speedcrete dari PT. Holcim Beton ini 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 6 4.2 4.2 4.2 
Setuju 65 45.5 45.5 49.7 
Sangat Setuju 72 50.3 50.3 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 32 22.4 22.4 22.4 
Setuju 85 59.4 59.4 81.8 
Sangat Setuju 26 18.2 18.2 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 13 9.1 9.1 9.1 
Setuju 85 59.4 59.4 68.5 
Sangat Setuju 45 31.5 31.5 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 22 15.4 15.4 15.4 
Setuju 103 72.0 72.0 87.4 
Sangat Setuju 18 12.6 12.6 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 1 .7 .7 .7 
Netral 18 12.6 12.6 13.3 
Setuju 71 49.7 49.7 62.9 
Sangat Setuju 53 37.1 37.1 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 1 .7 .7 .7 
Netral 19 13.3 13.3 14.0 
Setuju 76 53.1 53.1 67.1 
Sangat Setuju 47 32.9 32.9 100.0 
Total 143 100.0 100.0  
 
 
B. Orientasi Pasar 
X2.1.1 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 25 17.5 17.5 17.5 
Setuju 100 69.9 69.9 87.4 
Sangat Setuju 18 12.6 12.6 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 39 27.3 27.3 27.3 
Setuju 65 45.5 45.5 72.7 
Sangat Setuju 39 27.3 27.3 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 26 18.2 18.2 18.2 
Setuju 86 60.1 60.1 78.3 
Sangat Setuju 31 21.7 21.7 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 1 .7 .7 .7 
Netral 35 24.5 24.5 25.2 
Setuju 80 55.9 55.9 81.1 
Sangat Setuju 27 18.9 18.9 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 53 37.1 37.1 37.1 
Setuju 72 50.3 50.3 87.4 
Sangat Setuju 18 12.6 12.6 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 1 .7 .7 .7 
Netral 39 27.3 27.3 28.0 
Setuju 73 51.0 51.0 79.0 
Sangat Setuju 30 21.0 21.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 1 .7 .7 .7 
Tidak Setuju 18 12.6 12.6 13.3 
Netral 69 48.3 48.3 61.5 
Setuju 44 30.8 30.8 92.3 
Sangat Setuju 11 7.7 7.7 100.0 
Total 143 100.0 100.0  
 
 
C. Keunggulan Bersaing 
Z.1.1 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 45 31.5 31.5 31.5 
Setuju 74 51.7 51.7 83.2 
Sangat Setuju 24 16.8 16.8 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 69 48.3 48.3 48.3 
Setuju 64 44.8 44.8 93.0 
Sangat Setuju 10 7.0 7.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 39 27.3 27.3 27.3 
Setuju 78 54.5 54.5 81.8 
Sangat Setuju 26 18.2 18.2 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 17 11.9 11.9 11.9 
Setuju 75 52.4 52.4 64.3 
Sangat Setuju 51 35.7 35.7 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 28 19.6 19.6 19.6 
Setuju 82 57.3 57.3 76.9 
Sangat Setuju 33 23.1 23.1 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 45 31.5 31.5 31.5 
Setuju 60 42.0 42.0 73.4 
Sangat Setuju 38 26.6 26.6 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 33 23.1 23.1 23.1 
Setuju 74 51.7 51.7 74.8 
Sangat Setuju 36 25.2 25.2 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 1 .7 .7 .7 
Netral 35 24.5 24.5 25.2 
Setuju 81 56.6 56.6 81.8 
Sangat Setuju 26 18.2 18.2 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 42 29.4 29.4 29.4 
Setuju 53 37.1 37.1 66.4 
Sangat Setuju 48 33.6 33.6 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 33 23.1 23.1 23.1 
Setuju 76 53.1 53.1 76.2 
Sangat Setuju 34 23.8 23.8 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 32 22.4 22.4 22.4 
Setuju 69 48.3 48.3 70.6 
Sangat Setuju 42 29.4 29.4 100.0 
Total 143 100.0 100.0  
 
 




Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 27 18.9 18.9 18.9 
Setuju 72 50.3 50.3 69.2 
Sangat Setuju 44 30.8 30.8 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 2 1.4 1.4 1.4 
Netral 42 29.4 29.4 30.8 
Setuju 66 46.2 46.2 76.9 
Sangat Setuju 33 23.1 23.1 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 27 18.9 18.9 18.9 
Setuju 84 58.7 58.7 77.6 
Sangat Setuju 32 22.4 22.4 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 35 24.5 24.5 24.5 
Setuju 74 51.7 51.7 76.2 
Sangat Setuju 34 23.8 23.8 100.0 





Lampiran 2. Hasil PLS 
Outer Loadings 
  
     
  X1 X2 Y Z 
X1.1 0.863       
X1.2 0.838       
X2.1   0.898     
X2.2   0.801     
Y.1     0.885   
Y.2     0.814   
Z.1       0.675 
Z.2       0.842 
Z.3       0.711 
 
Outer Model T-Statistic 
 
     
  X1 X2 Y Z 
X1.1 29.248       
X1.2 24.566       
X2.1   57.451     
X2.2   20.391     
Y.1     57.160   
Y.2     21.773   
Z.1       12.613 
Z.2       29.929 
Z.3       13.861 
 
Outer Loadings (Mean, STDEV, T-Values) 














X1.1 <- X1 0.863 0.862 0.029 0.029 29.248 
X1.2 <- X1 0.838 0.838 0.034 0.034 24.566 
X2.1 <- X2 0.898 0.899 0.016 0.016 57.451 
X2.2 <- X2 0.801 0.803 0.039 0.039 20.391 
Y.1 <- Y 0.885 0.885 0.015 0.015 57.160 
Y.2 <- Y 0.814 0.817 0.037 0.037 21.773 
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Z.1 <- Z 0.675 0.679 0.053 0.053 12.613 
Z.2 <- Z 0.842 0.843 0.028 0.028 29.929 
Z.3 <- Z 0.711 0.707 0.051 0.051 13.861 
 
Overview 
     
       










X1 0.723 0.840   0.618 0.723   
X2 0.724 0.839   0.625 0.724   
Y 0.723 0.839 0.542 0.621 0.723 0.108 
Z 0.557 0.789 0.432 0.610 0.557 0.105 
 
Latent Variable Correlations 
     
  X1 X2 Y Z 
X1 1.000       
X2 0.310 1.000     
Y 0.476 0.600 1.000   




     
  X1 X2 Y Z 
X1.1 0.863 0.214 0.369 0.457 
X1.2 0.838 0.317 0.444 0.320 
X2.1 0.287 0.898 0.557 0.591 
X2.2 0.236 0.801 0.454 0.388 
Y.1 0.460 0.593 0.885 0.594 
Y.2 0.340 0.411 0.814 0.539 
Z.1 0.295 0.237 0.400 0.675 
Z.2 0.333 0.649 0.600 0.842 








     
  X1 X2 Y Z 
X1     0.200 0.306 
X2     0.305 0.495 
Y         
Z     0.396   
 
Inner Model T-Statistic 
 
     
  X1 X2 Y Z 
X1     3.270 4.459 
X2     5.303 8.318 
Y         
Z     5.567   
 
Path Coefficients (Mean, STDEV, T-Values) 














X1 -> Y 0.200 0.199 0.061 0.061 3.270 
X1 -> Z 0.306 0.308 0.069 0.069 4.459 
X2 -> Y 0.305 0.303 0.057 0.057 5.303 
X2 -> Z 0.495 0.491 0.059 0.059 8.318 
Z -> Y 0.396 0.399 0.071 0.071 5.567 
 
Indirect Effects (Mean, STDEV, T-Values) 














X1 -> Y 0.121 0.123 0.035 0.035 3.447 






Total Effects (Mean, STDEV, T-Values) 
 














X1 -> Y 0.321 0.322 0.059 0.059 5.450 
X1 -> Z 0.306 0.308 0.069 0.069 4.459 
X2 -> Y 0.500 0.499 0.056 0.056 8.994 
X2 -> Z 0.495 0.491 0.059 0.059 8.318 
Z -> Y 0.396 0.399 0.071 0.071 5.567 
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